UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Anja Vertic¢

Socialni marketing in njegova ucinkovitost: primer
varnosti v cestnem prometu — akcija Prehitra voznja,
obzalovanja vredna

Diplomsko delo

Ljubljana 2008



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Anja Vertic¢
Mentor: izr. prof. dr. Zlatko Janci¢

Socialni marketing in njegova u¢inkovitost: primer
varnosti v cestnem prometu — akcija Prehitra voznja,
obzalovanja vredna

Diplomsko delo

Ljubljana 2008



Zahvala gre
mentorju, ki me je usmerjal in mi strokovno svetoval,
starSem in vsem domacim, ki so mi omogocili Solanje in me spodbujali,

ter prijateljem in najblizjim, ki so verjeli vame.



Socialni marketing in njegova ucinkovitost: Primer varnosti v cestnem prometu — akcija
Prehitra voZnja, obZalovanja vredna

Socialni marketing si prizadeva za dobrobit posameznika in druZzbe, za prostovoljno
spremembo vedenja posameznika, trudi se reSevati probleme, ki pestijo celotno druzbo. Na
primeru varnosti v cestnem prometu se ukvarja s problemi prehitre voznje, uzivanja alkohola,
itd. V Sloveniji se na podroc¢ju varnosti v cestnem prometu pojavlja predvsem promocijski del
socialnega marketinga, medtem ko preostale prvine socialnomarketin§kega spleta niso tako
dobro razvite. Socialnomarketinsko oglasevanje za povecevanje varnosti in preventivo v
cestnem prometu je v Sloveniji dobro razvito in hkrati tudi ucinkovito. Ucinkovitost
socialnega oglasevanja se odraza na vsakoletnem upadanju Stevila umrlih. Z raziskovalnim
delom diplomskega dela lahko svojo trditev o u€inkovitosti socialnega oglasevanja potrdim,
saj so rezultati pokazali, da ima na dobre S$tiri petine anketiranih socialno oglasevanje
pozitiven vpliv, vendar je ta pri vecini kratkotrajen. Na ucinkovitost socialnega oglasevanja
ima pozitiven vpliv uporaba apela strahu, dostopnost in vSeCnost sporocila in to, da se
posameznik poistoveti z vsebino sporocila. Menim da bi delovanje organizacij moralo izhajati
iz potro$nika, njegovih potreb in Zelja, v delovanje pa bi morale biti vkljuéene vse prvine
socialnega marketinga, ne samo promocija.

Kljuéne besede

Socialni marketing, u¢inkovitost socialnega marketinga, socialno oglasevanje, varnost v
cestnem prometu.

Social marketing and its efficiency: Study of road traffic safety advertising and
promotion Prehitra voZnja, obZalovanja vredna

Social marketing aims to achieve well being for individuals and wider society. It does this
through persuading individuals to voluntarily change their behaviours and thus solve
problems related to society. Road traffic safety promotion deals with issues of speeding, drink
driving, etc. The promotional part of the social marketing mix focussing on road traffic safety
is widely used in Slovenia, while other parts of social marketing mix are not as developed.
Social marketing advertising for improving safety and prevention is well developed and
efficient in Slovenia. This efficiency is shown by the decreasing numbers of casualties. Based
on my research I can confirm my statement about social advertising efficiency. My results
showed that about four fifths of people asked think that social advertising positively effects
them although in most of the cases only for a short period of time. Social advertising
efficiency depends largely on fear, on accessibility and likeability of the message and
audience engagement. I believe that the activities of social marketing organisations should be
based on an individuals needs and wishes, it should also include all areas of social marketing,
not only promotion.
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UvVOD

Marketing in varnost v cestnem prometu delujeta precej nepovezana. Kadar pomislimo na
marketing, ga verjetno ne povezujemo s pojmom varnosti v cestnem prometu, temvec
najverjetneje z neko komercialno dejavnostjo oz. gospodarstvom. Ko povezemo marketing in

varnost v cestnem prometu, dobimo socialni marketing.

Kaj si predstavljamo pod pojmom socialni marketing? Najbrz je ena prvih asociacij povezana
ravno z dokaj intenzivnimi in zanimivimi oglasi »promocije« varnejSe voznje ali pa oglasi,
povezanimi z varovanjem zdravja. Toda socialni marketing je veliko vec kot le oglasevanje,
saj gre, tako kot pri komercialnem marketingu, za analizo socialnomarketinskega okolja,
izbiro ciljnega trga, dolocitev ciljev in nalog, analizo konkurence in ciljnega obcinstva ...
Socialni marketing je marketing, ki se trudi za dobro posameznika in celotne druzbe, in ne
organizacije, veS¢ine si sposoja pri komercialnem marketingu in jih preuredi za reSevanje
druZbenih problemov, kot so npr. porast bolezni srca in ozilja, vedno vecja onesnazenost

okolja, problem voznje pod vplivom alkohola ...

Namen diplomskega dela je najprej predstaviti sekundarne podatke, ki se navezujejo na
socialni marketing in so pomembni za socialni marketing varnosti v cestnem prometu, zato
bom v teoreticnem delu opredelila, analizirala in opisala socialni marketing in podrocja
njegove uporabe. Nato bom podrobneje predstavila eno od njih, to je podroc¢je prepre¢evanja
poskodb. Opredelila bom podrocje delovanja varnosti v cestnem prometu, povzela izsledke
drugih raziskav na to temo in nazadnje predstavila Se socialnomarketinSko akcijo Prehitra

voznja, obzalovanja vredna, na kateri bo temeljilo moje raziskovalno delo.

V empiri¢nem delu bom skusala ugotoviti, ali ima socialno oglaSevanje vpliv na spremembo
negativnega oziroma Skodljivega vedenja, kakSen je ta vpliv in s tem povezana ucinkovitost

socialnega oglasevanja in dolgorocnost vpliva.

V prvem poglavju bom opredelila, kaj je socialni marketing, kako se je razvijal skozi
zgodovino in podrocja njegove uporabe. Opisala bom znacilnosti socialnega marketinga glede
na profitni marketing, tezave, ki so povezane z njim, ter kakSna je marketinSka usmerjenost

socialnega marketinga glede na organizacijo in glede na potroSnike. Zatem bom opredelila



socialnomarketinski splet in proces ter kakSen je potek spremembe vedenja potrosnikov.

Nazadnje bom analizirala prihodnost socialnega marketinga.

V drugem poglavju bom opisala, kaj je varnost v cestnem prometu, in organizacije, ki se
ukvarjajo z njo. Povzela bom evropsko in slovensko statistiko varnosti v cestnem prometu in
opredelila akcijo Prehitra voznja, obzalovanja vredna, na kateri bo temeljil del mojega

empiri¢nega raziskovanja.

V tretjem poglavju bom dolodila, kaj vpliva na ucinkovitost socialnega marketinga in merila,
po katerih jo merimo. Predstavila bom model hierarhije u€inkov, ki sem ga priredila za

socialni marketing.

V Cetrtem poglavju bom opredelila izhodis¢a empiricne raziskave, predstavila bom na
prebrani literaturi temeljece hipoteze, nacrt raziskave in njene ugotovitve ter rezultate hipotez.
Glede na ugotovitve bom podala Se svoje mnenje o tem, kako vplivati na ve¢jo ucinkovitost

socialnega marketinga v cestnem prometu.



1. TEORETICNI DEL

1.1 SOCIALNI MARKETING

1.1.1 KAJ JE SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je marketing, ki poizkus$a reSevati probleme, ki bremenijo celotno druzbo,
ti problemi so na primer kajenje, povisana raven holesterola med prebivalstvom, voznja brez
uporabe varnostnega pasu, uZivanje drog, nasilje nad otroki... Socialni marketing si za
doseganje ucinkovitosti od komercialnega marketinga izposoja marketinske tehnike, ki jih

vpelje v celoten marketinski splet.

Socialni marketing je uporaba marketinskih nacel in tehnik, s katerimi vpliva na ciljno
obc¢instvo, da to prostovoljno sprejme, zavrne, spremeni ali opusti vedenje, zato da koristi

posamezniku, skupini ali druzbi kot celoti, menijo Kotler, Roberto in Lee (2002: 5).

Andreasen (1995: 7) pravi, da je socialni marketing uporaba komercialnih marketinSkih
tehnologij za analizo, nacrtovanje, izvajanje in ocenjevanje programov, ki so bili oblikovani
za vplivanje na prostovoljno vedenje ciljnega ob¢instva, z namenom izboljsati njihovo osebno
in druzbeno blaginjo. V tej definiciji se pojavljajo Stiri kljucne tocke, ki loCujejo socialni
marketing od komercialnega, in sicer:

1. gre pri socialnem marketingu za prostovoljno spremembo vedenja,

2. praktiki socialnega marketinga skuSajo doseci spremembo vedenja z nacelom izmenjave
(koristi prevzema nekega vedenja morajo biti jasne),

3. pri izvajanju socialnega marketinga morajo biti marketinsko raziskovanje, segmentacija in
marketinski splet usmerjeni na ciljno ob¢instvo,

4. in Se kljucna tocka, socialni marketing si prizadeva za dobrobit druzbe, in ne organizacije,

ki ga izvaja (Stead, Gordon, Angus in McDermott 2007).

Socialni marketing se najpogosteje uporablja v javnem sektorju, npr. v vladnih sluzbah,
ministrstvih, institutih in drugih drzavnih ustanovah, ter v neprofitnem sektorju, npr. v
dobrodelnih in prostovoljnih organizacijah, raznih fundacijah, zdruzenjih itd. (Mirjani¢ 2004:

14).



Tudi Bloom in Gundlach (2001: 84) pravita, da socialni marketing lahko izvajajo neprofitne
in javne organizacije, hkrati pa menita, da se menedzment teh organizacij ukvarja z veliko vec
problemi, kot tisti, ki so tipicno predmet socialnega marketinga, kot so na primer pridobivanje
prostovoljcev, ustvarjanje in upravljanje odborov, skrb za proracun in organizacijsko stratesko

nacrtovanje.

Dandanes prihaja do zdruZzevanja med komercialnimi in neprofitnimi organizacijami, saj med
njimi lahko potekajo $tiri razli¢ne vrste transakcij:
— transakcija, ki vkljucuje menjavo denarja za blago in storitve,
— transakcija, ki vkljucuje menjavo denarja za nedotakljive koristi,
— transakcija, ki vkljucuje menjavo denarja za blago in storitve ter za nedotakljive
koristi,
— transakcija, ki vkljuuje menjavo nedotakljivih stroSkov za nedotakljive koristi
(Bloom in Gundlach 2001: 85).
Tako lahko vidimo na primer, kako se zdruzita neprofitna organizacija, ki se bori proti
boleznim raka, in komercialna organizacija, ki prodaja zdravilne obliZze (npr. za opustitev
kajenja). Komercialna organizacija v tem primeru uporablja na svojem izdelku znak
neprofitne organizacije in s tem pridobiva na obcutku verodostojnosti med potroSniki, v

zameno pa neprofitni organizaciji placa nek »honorar« (Bloom in Gundlach 2001: 85).

Janci¢ v svojem delu Celostni marketing (1999: 49-52) opozori, da velikokrat pride do
zamenjave med pojmi druzbenega, socialnega in neprofitnega marketinga. Te tri izraze
opredeli takole:

— pojem druzbeni marketing opisuje novo naravnanost podjetij v odnosu do druzbenega
okolja; druzbenomarketinSka usmerjenost je odgovorna izraba naravnih virov, obenem
pa tudi moci podjetij na trgu;

— socialni marketing se ukvarja z vprasanji, kot so: nartovanje druzine, varstvo v
prometu, boj proti mamilom in alkoholu, varovanje okolja, zdravo Zivljenje itd.;

— neprofitni marketing je nacin upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe

druzbe po urejenem reSevanju doloCenih druzbenih problemov.

Kotlerjeva in Andreasenova (1995: 389) definicija socialnega marketinga pa je naslednja:



»Socialni marketing se od preostalih nacinov marketinske usmeritve razlikuje samo v ciljih
wtrgovca« in njegove organizacije. Socialni marketing se trudi vplivati na socialno vedenje,
ne da bi »trgovcu« prinesel dobicek, ampak da dobicek oz. dobrobit obcuti ciljno obcinstvo in
druzba na splosno. Socialnomarketinski program je tako po definiciji genericni marketinski

program, ki je namenjen prostovoljni spremembi vedenja posameznika oz. druzbe.«

Pravita tudi, da socialni marketing lahko izvaja kdor koli, posameznik, neformalne skupine
oz. formalne organizacije, tako vklju€uje osebni in trivialni socialni marketing, npr. poizkus
starSev, da svojega otroka prepri¢ajo, naj si pospravi sobo, kot tudi bolj globalen in

pomemben socialni marketing, npr. poizkus EU, da se zmanjsa emisija toplogrednih plinov.

1.1.2 RAZVOJ SOCIALNEGA MARKETINGA SKOZI ZGODOVINO

Glavni cilj socialnega marketinga je sprememba vedenja posameznika in druzbe v njuno
dobro, iz ¢esar lahko sklepamo, da so nacela socialnega marketinga ze dolgo v uporabi in ne
gre za novo disciplino marketinga. Kot vemo, so se Ze pred vec€ stoletji ljudje oz. skupine ljudi
zavzemali za dobrobit posameznikov in druzbe. Poznamo primere, ko so se ljudje zavzemali
za pravice ljudi (npr. za osvoboditev suznjev, za pravice zensk in otrok itd.) in za izboljSanje
njihovega zivljenjskega polozaja (npr. skrb sindikatov za boljsi polozaj delavcev in delovnih

razmer, skrb zdravstvenih organizacij za izboljSanje higienskih razmer ...).

Marketing se je razvil na zacetku 20. stoletja zaradi potreb kmetijskih pridelovalcev po lazji
distribuciji njihovih izdelkov. Njegovo prodajno vlogo so pogosto kritizirali, a ravno zaradi
nje so kmetijski proizvajalci prisli do novih spoznanj, kako lahko razvijejo mnozicno
proizvodnjo. Vloga marketinga se je do konca 60. let vrtela okrog prodaje kon¢nih izdelkov
Siroke potrosnje. Tako so si ga v tem Casu pa vse do 70. let predstavljali kot odnos
proizvajalec-potro$nik, med katerima je potekala menjava izdelkov za dolo¢eno denarno
protivrednost. Funkcija marketinga je bila tedaj predvsem pospesevanje prodaje. Do preobrata
v marketinski panogi je prislo v 70. letih, ko sta Kotler in Lazer ugotovila, da je marketing
treba osvoboditi vezanosti na profitno poslovanje organizacij in ga razumeti kot nacin
delovanja vseh organizacij v druzbenem sistemu, tudi neprofitnem sektorju, kot so:

bolniSnice, policija, univerze itd. (Janc¢ic, 1999: 47-48).
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Posebnost socialnega marketinga je, da se uci od komercialnega sektorja in ta znanja prenasa
na sklepe o socialnih in zdravstvenih problemih. Ideja socialnega marketinga sega v leto
1951, ko je Wiebe marketinsko skupnost postavil pred izziv z vpraSanjem: »Zakaj ne morete
prodajati bratstva in racionalnega razmisljanja, tako kot prodajate milo?« S tem je sprozil
razmi$ljanje o tem, da bi se metode komercialnega sektorja lahko zelo uspesno prenesle na
neprofitno podrocje. Naslednji dve oziroma tri desetletja so trzniki in strokovnjaki javnega
zdravstva razvijali in precistili to razmiSljanje, ucili pa so se predvsem od mednarodnih
razvojnih dosezkov na podro¢ju nacrtovanja druZine in iz programov nadzorovanja bolezni.
Socialno marketinsko razmisljanje se je razsirilo v razviti svet in tako je socialni marketing
sedaj vodilen pristop pri izboljSevanju zdravstva v velikih drzavah (Stead, Gordon, Angus in

McDermott 2007).

Izraz socialni marketing sta prvi¢ uporabila Kotler in Zaltman, ki sta pred ve¢ kot 30 leti v
reviji Journal of marketing predstavila uporabo marketinskih nacel in tehnik socialnega
marketinga, s katerimi se izboljSajo socialni razlog, ideja in vedenje (Kotler, Roberto, Lee

2002: 8).

Preden se je socialni marketing dejansko razvil, so ljudje poznali veliko drugih tehnologij, s
katerimi so skusSali dose¢i spremembo vedenja. Dandanes te Se vedno obstajajo pod imeni
zdravstveno izobrazevanje, zdravstveno komuniciranje, promocija zdravja, mnozi¢no
komuniciranje, medijsko posredovanje, javno komuniciranje, druzbeno oglasevanje in
druzbena mobilizacija. Te tehnologije se osredotocajo na enake socialne probleme kot
socialni marketing, vsaka pa ima tudi koristne nacine in priporocila, ki jih lahko danes
uporablja tudi socialni marketing. Andreasen (1995: 9) jih je razdelil v §tiri skupine:

e izobrazevalni nacin: osnovna zakonitost tega nacina je, da bo posameznik nekaj storil
le, ¢e bo razumel, zakaj je to treba narediti, in ¢e bo znal to izvesti;

e prepricevalni nacin: pri tej stopnji gre za nadgradnjo izobrazevalnega nacina.
Zagovorniki tega nacina menijo, da pride do akcije le, ¢e so ljudje zadostno
motivirani. Gre za poizkus prepricati potrosnika, da prevzame prepri¢evalcev pogled
na svet, ki je ustvarjen brez razmisSljanja o ciljnem obcinstvu, njegovih zeljah in
potrebah. Andreasen pravi, da gre tudi za prodajni pristop, saj skuSa prodati novo
idejo oz. vedenje potrosniku;

e nacin spremembe vedenja temelji na predpostavki o teoriji ucenja, po kateri naj bi

ljudje nekaj poceli zato, ker so se naucili tehnik, potrebnih za dejanje, in ker so
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posledice dejanja pozitivne. Zagovorniki tega nacina poudarjajo pomen urjenja in
modeliranja zelenega vedenja, s poudarkom na nagrajevanju. Glavni problem tega
pristopa je, da mora biti izvajan individualno, ¢e Zeli biti u€inkovit, kar pa pomeni
visoke stroske;

e nacin druzbenega vpliva: njegovi zagovorniki so prepricani, da je vpliv na skupinske
norme in skupinsko vedenje najucinkovitej$i nacin za doseganje sprememb vedenja
posameznikov in druzin (Wallack v Andreasen 1995: 12). Ce posameznik oz. druZina
ne sprejmeta nekega vedenja, jima grozi socialna izolacija. Ta nadin je omejen na
naslednje situacije:

— socialne norme in teme so dobro razumljene in sprejete,
— kjer je pritisk na prilagajanje izjemno mocen,
— kjer je vedenje, na katerega Zelimo vplivati, druzbeno pomembno in vidno
(Andreasen 1995: 12).
Te vrste alternativnih pristopov lahko razumemo tudi kot razvojne stopnje socialnega

marketinga, skozi katere se je razvil do oblike, kakor ga poznamo danes.

1.1.3 PODROCJA UPORABE SOCIALNEGA MARKETINGA

Socialni marketing se uporablja v zelo Sirokem polju vplivanja na ¢lovekovo spremembo
vedenja, od posameznikovega lastnega Zivljenja in njegove kakovosti, katere posledice
spremembe vedenja bo posameznik lahko dozivel (npr. uzivanje zdrave prehrane), pa vse do
podrocja, na katerega posameznik nima velikega vpliva oz. tega vpliva morda nikoli ne bo

izkusil (npr. onesnaZevanje zraka zaradi avtomobilov).

Kotler, Roberto in Lee (2002: 15-16) so razdelili glavne druzbene teme, na katere ima
socialni marketing vpliv, na Stiri podrocja:

1. promocija zdravja: kajenje, alkoholizem, uzivanje alkohola med nosecnostjo,
najstniska nose¢nost, motnje hranjenja, krvni tlak, diabetes, kozni rak, zdravje zob,
osteoporoza, dojenje, rak na prostati, uzivanje mascob, uzivanje sadja in zelenjave,
visok holesterol ...

2. preprecevanje poskodb: voznja pod vplivom alkohola, uporaba varnostnega pasu,
druge prometne nesreCe, samomori, uporaba otroskih sedezev, spolne zlorabe,

utopitve, uporaba oroZzja, pozari, padci ...
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3. varovanje okolja: zmanjSanje odpadkov, recikliranje, uporaba toksi¢nih gnojil in
pesticidov, onesnazevanje zraka iz avtomobilov in drugih virov, ohranjanje energije,
kisel dez, pozari ...

4. vpletenost v skupnost: darovanje krvi in organov, udelezba na volitvah.

Kotler, Roberto in Lee (2002: 15-16) menijo tudi, da marketing ni edini nacin, s katerim
lahko vplivamo na spremembo vedenja ciljnega obCinstva, temve¢ to lahko dosezemo tudi
drugace, na primer:

— s tehnoloSkimi inovacijami (nekateri avtomobili imajo avtomati¢ne varnostne

pasove, ki se ovijejo okrog potnika, ko zapre vrata avtomobila),

— z ekonomskim pritiskom in spodbudami (zviSanje davka na cigarete),

— z zakonodajo (dovoljena meja alkohola v krvi),

— z izobraZevanjem, ki je del marketinskega orodja — promocije (informacije o tem,

kako se Siri aids).

1.1.4 ZNACILNOSTI SOCIALNEGA MARKETINGA

Socialni marketing in marketing profitnih organizacij se razlikujeta v temeljih svojega
delovanja, in sicer v vrsti izdelka, ki ga prodajata, in po primarnem cilju. Podobna sta si glede
usmerjenosti k potroSniku, menjave, trznega raziskovanja, segmentacije, sestavin modela 4P

in evalvacije.

Glavna razlika med socialnim in profitnim marketingom je vrsta izdelka, ki ga prodajata.
Prodajni izdelek profitnega marketinga je dejanski izdelek ali storitev, ki ju prodajalec ponuja
svojim kupcem. Pri socialnem marketingu pa izdelek pomeni spremembo vedenja ciljnega

obdinstva.

Razlikujeta se tudi glede na primarni cilj delovanja. Cilj profitnega marketinga je finan¢ni

dobicek, cilj socialnega marketinga pa je individualni oz. druzbeni dobicek.
Razlike med njima se pojavijo tudi pri poimenovanju njune konkurence. Konkurenca

profitnega marketinga so vsa preostala podjetja, ki ponujajo podobne izdelke oz. storitve ali

zadovoljujejo podobne potrebe. Pri socialnem marketingu konkurenca pomeni obstojece oz.
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preferirano vedenje ciljnega obcinstva ter s tem povezane zaznane Kkoristi, ki jih ima

obcinstvo.

V mnogih pogledih je izvajanje socialnega marketinga tezje od klasi¢nega marketinga, in
sicer zaradi problemati¢nosti tem oz. zadev, pri katerih Zeli koncept dose¢i spremembo
vedenja. Praktiki socialnega marketinga zelijo pri ciljni javnosti dose¢i prenehanje
Skodljivega vedenja (kot je kajenje, pitje alkohola ali celo jemanje mamil), da bi spremenila
doloCeno vedenje (tek vsak drugi dan) ali pa se odrekla delu svojega prostega Casa in se

zacela ukvarjati s prostovoljstvom (Berci¢ 2003: 22).

Kljub vsem razlikam pa sta si socialni in profitni marketing tudi v marsi¢em podobna:

— glede usmerjenosti k potro$niku — trznik ve, da mora ponudba apelirati na ciljno
javnost;

— teorija menjave je kljuéna — potrosnik mora zaznati koristi ve¢je oz. enake, kot so
stroski;

— marketin§ko raziskovanje se uporablja med celotnim procesom — samo z
raziskovanjem in razumevanjem potreb, Zelja, prepri¢anj in vedenj ciljne javnosti
lahko trznik zgradi u¢inkovito strategijo;

— ciljna javnost je segmentirana — strategije morajo biti prikrojene edinstvenim zeljam,
potrebam in obstoje¢im vedenjem ciljne javnosti;

— upoStevane so vse prvine modela 4P — zmagovalna strategija zahteva vkljucitev vseh
Stirih p-jev, in ne samo zana$anje na oglasevanje;

— rezultati so merjeni in uporabljeni za izboljSanje — odziv je merjen, rezultati
merjenja pa so koristen napotek za izboljSanje akcije (Kotler, Roberto in Lee 2002:

11).

Andreasen (1995: 13—-14) pravi, da ima socialni marketing znacilnosti vseh S$tirih na¢inov
vplivanja na spremembo vedenja pri obCinstvu, ki so se pojavile pred njegovim razvojem.
Veckrat ima tudi vlogo izobraZzevanja oz. skuSa vplivati na posameznike, da bi bili dejavni.
Toda socialni marketing se zelo razlikuje od teh predhodnih nadinov vplivanja na spremembo
vedenja in je bolj vsestranski. Po njegovem mnenju ima sedem glavnih znacilnosti:

e vedenje potrosnika je klju¢no,

e programi socialnega marketinga morajo biti stroskovno uc¢inkoviti,

e vse strategije se zacnejo s potroSnikom,
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e posredovanje vkljucuje vse Stiri p-je (izdelek, ceno, kraj in trzno
komuniciranje),

e marketinSko raziskovanje je klju¢nega pomena za preizkuSanje in vrednotenje
programov,

e trgi so segmentirani,

e konkurenca je vedno prepoznana.

Glede na navedene znacilnosti se socialni marketing v nekaterih stvareh razlikuje od
profitnega marketinga. Ena od bistvenih razlik med klasi¢nim in socialnim marketingom je,
da klasicni marketing prodaja izdelke oz. storitve, socialni marketing pa si prizadeva za
spremembo vedenja ciljne javnosti. Primarni cilj klasicnega marketinga je vecanje dobicka,
socialnega marketinga pa skrb za dobro posameznikov in druzbe. Oba marketinska koncepta
sta umerjena k potroSniku, njuno klju¢no vodilo pa je menjava. Tako pri kupcu izdelka ali
storitve kot pri »kupcu« spremenjenega vedenja so klju¢ne koristi, ki jih izdelek, storitev
oziroma spremembe vedenja ponujajo. Tako pri socialnem kot pri klasicnem marketingu se
uporablja trzno raziskovanje, ki je temelj vsake dobre akcije. Strokovnjaki z metodolosko
kakovostnim raziskovanjem podrobno spoznajo potrebe in zelje svoje ciljne javnosti, rezultate
pa upostevajo kot osnovo pri oblikovanju u€inkovitih akcij za predstavitev izdelka ali storitve

(Bercic 2003: 23-24).

1.1.5 TEZAVE, POVEZANE S SOCIALNIM MARKETINGOM

Socialni marketing se pri svojem delovanju srecuje z doloCenimi tezavami, ki vplivajo na
uspesnost posamezne akcije. Vsaka akcija ne more biti uspesno reSena, posebej Ce gre za
zahtevnejSo akcijo z ve¢ dejavniki reSevanja ali probleme, ki niso odvisni od ¢loveskega

dejavnika.

Edinstvene znacilnosti socialnega marketinga, ki vplivajo na njegovo delovanje, so:
— negativno povprasSevanje: redkokdaj se zgodi, da profitni marketing prodaja ali
ponuja potroSnikom nekaj, ¢esar izrazito ne marajo. To se pogosto dogaja praktikom
socialnega marketinga, saj morajo prepricati voznike o koristih uporabe npr.

varnostnega pasu,
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visoka obcutljivost tem: vecCina tem socialnega marketinga, na katere skusa ta
vplivati, zahteva visoko vpletenost posameznika;

nevidne Koristi: koristi profitnega sektorja so vecinoma oprijemljive in lahko vidne,
socialni marketing pa spodbuja vedenje, kjer ni vidnih oz. oprijemljivih sprememb;
koristi tretje strani: nekatera vedenja, ki jih skuSa doseci socialni marketing pri
ciljnem ob¢instvu, imajo koristi za tretjo stran, in ne za same »potroSnike«, ki izvajajo
doloceno vedenje;

neoprijemljivost, ki jo je teZko opisati: posledice socialnega vedenja so pogosto
nevidne ali apelirajo na druge, zelo tezko jih je prikazati v trznih sporocilih;
spremembe so vidne na dolgi rok: navadno predlagane spremembe vedenja
zahtevajo visoko vkljucenost. Vkljucujejo spremembo posameznikov, po navadi gre
za dolgorocen proces. To je zato, ker je navadno dana velika koli¢ina informacij,
morajo biti spremenjene osnovne vrednote ali mora sodelovati veliko nosilcev javnega
mnenja in podpornih agencij;

problem Kkulturnih konfliktov: velikokrat pri socialnem marketingu prihaja do
konfliktov kultur, in sicer med samo naravnanostjo socialnega marketinga in med
socialnimi trzniki, ki prihajajo iz korporacijske kulture in skusajo dvigniti u¢inkovitost
socialnega marketinga, kar pa ljudje, ki delajo v socialnem poslu, oznacujejo kot
brezsr¢no oziroma nemoralno dejanje;

javni nadzor: socialni marketing je zaradi tematike, ki jo obravnava, formalno
oziroma neformalno nadzorovan — nadzorujejo ga bodisi vlada, vir financiranja ali
splosna javnost;

omejen proracun: socialni marketing ima skoraj vedno omejen proracun, saj se denar
za socialne namene vedno deli na vlado, neprofitne organizacije in razne ustanove;
razli€ne javnosti: praktiki socialnega marketinga morajo komunicirati s ciljnim
obc¢instvom in tudi s preostalimi javnostmi, od katerih je odvisna uspesnost zastavljene
akcije;

odsotnost marketinSkega nacina razmisljanja: ¢e vodstvo organizacije ne postavlja
potros$nika v sredi$Ce svojega delovanja in je organizacijsko usmerjeno, imajo praktiki
socialnega marketinga, ¢e zelijo, da bo njegov program uspesen in ucinkovit, veliko
dela z uenjem in spreminjanjem odnosov znotraj same organizacije;

malo moZnosti za spremembo izdelka: ¢e si kupec zazeli naprednejSo obliko
racunalnika, jo bo takoj nasel na trgu, ¢e pa si potro$nik zaZeli na primer mosko

kontracepcijo, so za to potrebna leta raziskav in razvoja. Zato lahko recemo, da so
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spremembe socialnomarketinskih izdelkov skoraj vedno povezane z znanostjo in
daljsim ¢asovnim obdobjem, ne tako kot pri komercialnem marketingu, kjer sta novi
izdelek oziroma storitev ponujena kupcu, Se preden si ju ta zazeli (Andreasen 1995:

59-63).

1.1.6 MARKETINSKA USMERJENOST SOCIALNEGA MARKETINGA

Za dober socialni marketing je pomembno, da imajo njegovi praktiki razvito dobro
marketinSko filozofijo, ki je vodilo socialnomarketinskih dejanj, katerih posledice kazejo

uspesnost in primernost uporabljene filozofije.

Po mnenju Andreasena (1995: 37) morajo vse socialnomarketinSke odlocitve izhajati iz
potroS$nika, treba je upoStevati njegove potrebe in zelje. Meni tudi, da se komercialni
marketing lahko vsaj delno izogne usmerjenosti k potro$niku, ¢e ima na primer tako dober
izdelek oziroma nima konkurence, medtem ko se socialni marketing temu ne more izogniti,
ker skoraj vedno zahteva visoko vpletenost potrosnika in ker gre navadno za negativno

povprasevanje.

Vsaka organizacija gre skozi tri razliéne stopnje marketinskega delovanja, te so po
Andreasenu (1995: 39-41):

1. Izdeléna usmerjenost: zagovorniki te stopnje so prepricani, da je bistvo marketinga
razviti in izdelati dober izdelek, ki ni boljsi od konkurenénega in bo dosegel vecji trzni
delez. Ta usmerjenost je lahko uspesna za izdelke, ki so veliko bolj$i in naprednejsi od
konkuren¢nih, in za izdelke, ki nimajo veliko konkurence. Znacilna je za zgodnje
stopnje razvoja racunalniSkih in softverskih podjetij. Izdeléna usmerjenost je bila
znalilna tudi za zgodnje razvojne stopnje socialnomarketinSkih podjetij. Uspesna je,
kadar gre za »potladeno povpraSevanje« (ang. pent-up demand), za katerega je
znacilno to, da so potrosniki »lacni« doloCenega izdelka oz. storitve. Kaj kmalu se
zgodi, da organizacije ugotovijo, da ta pristop ni dovolj, zato preidejo na drugo
stopnjo, k prodajni usmerjenosti.

2. Prodajna usmerjenost razume marketing kot mogocno prepri¢evalno orodje, ki

prepri¢a potrosnika, da je ponudba organizacije neizmerno boljSa od konkurence.
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Osnovni problem prodajne usmerjenosti je, da je bolj usmerjena na zelje in potrebe
organizacije, in ne potrosnikov.

Usmerjenost k potroSniku: znacilnost te usmeritve je, da so ciljna javnost in njene
potrebe in zelje, tako v profitnem kot neprofitnem sektorju, vedno postavljene v

ospredje delovanja.

Skupna znacilnost prodajne in izdel¢ne usmerjenosti je ta, da sta obe »organizacijsko

usmerjeni«, se pravi, da je njuno srediSce organizacija sama (Andreasen 1995: 41). Po tej

lastnosti se tudi razlikujeta od usmerjenosti k potrosniku.

1) Usmerjenost na organizacijo

Praktikom socialnega marketinga se kaj hitro zgodi, da ponotranjijo nacin razmisljanja, ki

postavlja v ospredje organizacijo, in ne potroSnika. Andreasen je zato razvil sedem

simptomov, ki kazejo, ali je neko delovanje organizacije usmerjeno organizacijsko. Ti so:

Poslanstvo organizacije je samo po sebi dobro. Praktik socialnega marketinga, ki je
organizacijsko usmerjen, ne razume, zakaj nekdo ne uporablja varnostnega pasu, zakaj
ne prencha kaditi... Po navadi so praktiki navduSeni nad svojim izdelkom oz.
storitvijo. Ta navduSenost pa je po Levittovem mnenju lahko tudi negativna, saj pride
do marketinSke miopije, kar pomeni nezmoznost videnja preostalih izdelkov oz.
storitev, druge ponudbe.

Problem je v potrosnikih. Namen programa je spremeniti potro$nika tako, da bo
spremenil vedenje, za katero praktik socialnega marketinga ve, da je dobro. Potro$nik
se za spremembo vedenja ne odlo¢i bodisi zaradi nevednosti bodisi pomanjkanja
motivacije.

Marketing je razumljen kot komunikacija. Problem socialnega marketinga, ki je
organizacijsko usmerjen, je ta, da praktiki menijo, da bodo s posredovanjem podatkov
potro$nikom vplivali na spremembo njihovega vedenja. Ne zavedajo se, da za to
komunikacija ni dovolj.

Marketin$ko raziskovanje ima omejeno vlogo. Raziskovanje se uporablja predvsem

za to, kako potroSnikom predstaviti sporocilo, da ga bodo razumeli in da se jim bo

18



zdelo zanimivo. Ne ukvarja se z njihovimi potrebami, ne raziskuje, s ¢im se potros$niki
ukvarjajo oz. kaj vpliva na njihovo nedelovanje.

Potros$niki so obravnavani kot mnozica. Zagovorniki organizacijsko usmerjenega
marketinga ne vidijo potrebe po segmentaciji potrosnikov. PotroSnike obravnavajo kot
mnozico, saj pravijo »da bi radi s programom dosegli vsakega posameznika, ali pa jih
razdelijo na dve oz. tri skupine, na katerih potem izvajajo »najboljsi pristop«.
Konkurenca je ignorirana. Zagovorniki ignorirajo dejstvo, da se vsaka sprememba
vedenja srecuje s konkurenco.

Praktiki socialnega marketinga imajo izdelne ali komunikacijske sposobnosti.
Strokovnjaki, ki delujejo na podro¢ju socialnega marketinga, lahko dobro poznajo

vedenje (se pravi izdelek) ali pa so dobri komunikatorji (Andreasen 1995: 41-48).

2) Usmerjenost na potroSnika

Marketing, ki je usmerjen na potros$nika, zanimajo potrosnikove zelje, potrebe, vrednote,

zanima ga, kako delujejo potrosniki, medtem ko organizacijsko usmerjeni marketing tezi k

organizaciji in njenemu delovanju.

Znacilnosti potrosnisko usmerjenega marketinga po Andreasenu (1995: 55) so:

Poslanstvo organizacije je doseganje spremembe vedenja potroSnikov, kar dosezZe
s spoznavanjem njihovih potreb in Zelja. Praktiki socialnega marketinga vedo, da se
mora program zaceti tam, kjer je potrosnik v dolo¢enem trenutku, in spoznavajo, da je
veliko lazje in u¢inkoviteje spremeniti marketinski program kot pa potroSnike.
Potro$nik je nekdo z edinstvenim prepri¢anjem, potrebami in Zeljami, ki se jim
morajo trzniki prilagoditi. Prvi cilj praktikov socialnega marketinga je spoznati
potro$nikovo psiho, razumeti, zakaj potrosniki poc¢nejo dolocene stvari in kako
zaznavajo koristi in stroSke spremembe vedenja, ki jo skuSajo praktiki doseci.
Potrosnik je vedno tisti, ki vodi program.

Marketing je ve¢ kot le komunikacija. Zagovorniki tega pristopa so si edini, da je za
spremembo vedenja pri potrosnikih potrebno veliko ve¢ kot samo komunikacija.
Trzno raziskovanje je kljucni del. Trzniki se trudijo, da bi razumeli potrosnike kar
se da dobro. Zavedajo se, da morajo poleg obves€anja potrosnikov o nekem problemu

in poviSanja motivacije skrbeti tudi glede predvidenih stroskov in koristi, ki jih imajo
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potrosniki s spremembo nekega vedenja, ter glede prepricanja potro$nikov o lastni
ucinkovitosti. Zato uporabljajo razli¢ne raziskovalne tehnike, kot so fokusne skupine,
poglobljeni intervjuji itd. Raziskujejo pa tudi posledice in skrbijo za trajen ucinek
pozitivnih posledic spremembe vedenja.

e Potrosniki so segmentirani. Praktiki dandanes vejo, da komuniciranje, ki je
usmerjeno na splosno javnost, ni ucinkovito, hkrati pa se zavedajo, da bi bilo
komuniciranje z vsakim posameznikom prezahtevno in predrago. Zato segmentirajo
ciljno javnost glede na pretekle vzorce vedenja oz. njen Zivljenjski slog.

e Konkurenca je povsod in je neskon¢na. Ko praktiki ugotovijo, kaj se plete v glavah
potrosnikov, hitro spoznajo, da za vsako novo vedenje, ki ga skuSajo vpeljati, obstaja
vsaj eno konkurencno vedenje, proti kateremu se bodo borili. Zavedajo se tudi, da sta
konkurenca oz. konkuren¢no vedenje vedno prisotna ter da se nenechno spreminjata.

e Strokovnjaki, praktiki so izbrani zaradi poznavanja potroSnikov. Za dober
socialni marketing je bistveno, da strokovnjaki razumejo potroSnike in da gojijo z
njimi empatijo. Pomembno je, da njihovo razmisljanje temelji na Zeljah, potrebah in

vrednotah potros$nikov.

1.1.8 SOCIALNOMARKETINSKI SPLET

Socialni marketing se ukvarja s spremembo vedenja ciljnega obcinstva, ki naj bi prinesla
dobrobit posamezniku oz. §irsi druzbi. Ceprav se ne ukvarja s trzenjem dolo¢enega izdelka oz.
storitve, se njegovo delovanje navezuje na enake sestavine marketinSkega spleta: produkt,
ceno, kraj in promocijo. Te pa se pri socialnem marketingu navezujejo na druge stvari kot pri
komercialnem marketingu. Znacilnost je tudi ta, da je v socialnem marketingu 4P-jem

dodanih Se nekaj p-jev, in sicer: javnost, partnerstvo, zakonodaja in finan¢ni vir.

A) PRODUKT

Produkt v komercialnem marketingu pomeni neko stvar oz. izdelek, storitev, ki je ponujena na
trgu zato, da pri potrosnikih vzbudi pozornost in Zeljo po nakupu ter uporabi, hkrati pa s tem

zadovolji njihove potrebe in Zelje.
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V socialnem marketingu je produkt vedenje, za katerega je zazeleno, da ga ciljno ob¢instvo
sprejme, oziroma doloCena stvar, ki jo socialni marketing ponuja. Lahko se navezuje na
psiholoske produkte, storitve, doloCene prakse (npr. dojenje) oziroma nedotakljive ideje
(varovanje okolja). Produkt je treba pozicionirati, saj le tako lahko potrosnik najde Zelene
lastnosti in koristi ponujenega produkta, ki ga prepricajo, da je ponujeno vedenje oz. izdelek

boljsi od konkuren¢nega (Nedra Kline Weinreich 1999: 9—18).

Kotler, Roberto in Lee (2002: 195-196) razdelijo produkt socialnega marketinga na tri ravni:

1. Pri jedrnem produktu gre za koristi, ki jih ima ob¢instvo, kadar prevzame neko vedenje. Te

koristi so najbolj cenjene, zato mora praktik socialnega marketinga vedeti, katere prednosti
veljajo najvec, da jih najbolj izpostavi (npr. zmanjSano tveganje srénega napada).

2. Dejanski produkt pomeni doloceno vedenje, ki ga promoviramo, gre za vedenje, ki je

potrebno oz. zazeleno, da dosezemo jedrni produkt (npr. redno spremljanje krvnega pritiska).

3. Razsirjeni produkt so oprijemljivi izdelki in storitve, ki jih socialni marketing promovira

poleg Zelenega vedenja in lahko povecano vplivajo na spremembo vedenja (npr. domaca

naprava za merjenje pritiska).

B) CENA

Vecina ljudi si pod to besedo predstavlja odpovedovanje neCemu v zameno za nekaj drugega.
V komercialnem marketingu se ve¢inoma odpovemo denarju, v€asih tudi blagu, pri tem pa

vedno primerjamo razmerje med koristmi in stroski, ki jih bomo imeli z dolo¢eno menjavo.

Cena se pri socialnem marketingu nanaSa na stvar oz. vedenje, ki se mu mora potro$nik
odpovedati pri prevzemu neke druge oblike vedenja. Cena je lahko denarna, a je pri socialnem
marketingu navadno neotipljiva in se navezuje na primer na cas, trud, stare navade,
emocionalne stroske. Z raziskovanjem potroSnikov lahko zmanjSamo predvidene stroske na
minimum in s tem preprecimo, da bi prevladali nad koristmi spremembe doloCenega

»Skodljivega« vedenja (Nedra Kline Weinreich 1999: 9-18).
Kotler, Roberto in Lee (2002: 41) menijo, da morajo praktiki socialnega marketinga najprej

spoznati, kaj je poglavitni stroSek za ciljno javnost, ugotoviti morajo, cemu se bo morala

ciljna javnost odpovedati. Te ugotovitve se lahko potem uporabijo pri dolo¢anju nase ponudbe
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in vpliva na dejanske ali zaznane stroske Zelenega vedenja in/ali povecajo dejanske ali

zaznane koristi zelenega vedenja. Implikacije odsevajo tudi pri izdelku, kraju in promociji.

C) KRAJ

Pri komercialnem marketingu kraj pomeni lokacijo, kjer potro$nik dobi neki izdelek oziroma
storitev. Pri socialnem marketingu pa se kraj nanaSa na »lokacijo, tocko, kjer je doloceno
vedenje dosegljivo ciljnemu ob¢instvu«. Navezuje se na kraj, kjer je ciljno obcinstvo
izpostavljeno programskim sporoc¢ilom, ali na kraj, kjer je najvec¢ja verjetnost, da bo ob¢instvo
sprejelo neko vedenje. Sporocilo mora biti ciljnemu obCinstvu dostopno na lokacijah, kjer to
sprejema odlocitve, povezane s sporocilom (sporoc€ila o kontracepciji oz. aidsu mora ciljna

javnost dobiti v barih, klubih, npr. na stranis¢ih) (Nedra Kline Weinreich 1999: 9—18).

Kraj je v socialnem marketingu mesto, kjer in ko ciljno ob¢instvo izvaja Zeleno vedenje,
pridobiva kakrSne koli klju¢ne informacije ali prejema kakrsne koli storitve, povezane z
akcijo, in izve ve€ o izvajanju Zelenega vedenja. Kraj se razlikuje od medijev, s katerimi v
javnost poSiljamo promocijska sporo€ila (veleplakati, posta, radio, televizija, dogodki ...)

(Kotler, Roberto in Lee 2002: 41).

D) PROMOCIJA

Promocija je obcinstvu viden del socialnega marketinga, in sicer tisti del, po katerem ljudje
razlikujejo socialni marketing od komercialnega. Je tudi del, s katerim seznanimo potencialne

potroSnike s svojim izdelkom oz. storitvijo.

Ljudje pogosto mislijo, da je socialni marketing to, kar je pravzaprav njegova promocija. Do
tega pride zato, ker je ta del marketinskega spleta najbolj viden obCinstvu. Naloga promocije
je spraviti neko sporocilo do ciljnega obcinstva, njen cilj pa je motivirati ob¢instvo, da
prevzame neko obliko vedenja in jo potem tudi ohranja. Promocija je sestavljena iz ve¢ delov,
kot so oglasevanje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja itd. (Nedra Kline Weinreich, 1999: 9—

18).

Po Kotlerju, Robertu in Leeju (2002: 42) poznamo dve sestavini promocijske strategije:
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— sporocilo: kaj povedati, da bomo vplivali na ciljno ob¢instvo, da bo vedelo, verjelo in
naredilo to, kar smo si zastavili v ciljih;

— medijske kanale: kje se bo sporocilo pojavljalo.

E) JAVNOSTI

Program socialnega marketinga je povezan tako z notranjimi kot tudi z zunanjimi javnostmi.

NajpomembnejSe zunanje javnosti so: ciljno obcinstvo, pri katerem Zzelimo spremeniti

doloc¢eno vedenje; sekundarno obcinstvo, ki vpliva na mnenje ciljnega obcCinstva (starsi,

prijatelji, ucitelji); zakonodajalci, ki ustvarjajo okolje, naklonjeno spremembam vedenja oz.
njegovemu ohranjanju; yvratarji«, ki skrbijo za to, kakSno sporocilo bo prislo do ciljnega
obcCinstva. Zaposleni v _podjetju, nadzorniki, vodstvo podjetja itd. pa sestavljajo notranjo

javnost (Nedra Kline Weinreich 1999: 9-18).

F) PARTNERTVO

Socialna in zdravstvena vprasanja so pogosto tako kompleksna, da jih ena sama organizacija
ne more resevati, zato se navadno socialne organizacije, ki se ukvarjajo s podobnim
problemom, zdruzujejo. S tem si povecujejo finan¢na sredstva in moznost stika s ciljnim

obc¢instvom, kar pa posledi¢no vpliva na njihovo uspesnost delovanja (Nedra Kline Weinreich

1999: 9-18).

G) ZAKONODAJA

Socialni marketing se trudi, da pri ciljnem obcinstvu vzbudi spremembo vedenja, ki ga skusSa
v nadaljevanju tudi vzdrzevati, kar pa je tezko, ¢e okolje, ki obdaja ciljno ob¢instvo, ne tezi v
isto smer. Velikokrat je bila zakonodaja zelo ucinkovita pri dolgoronem ohranjanju
spremembe vedenja (npr. prenehanju kajenja — zaradi zakonodaje, ki prepoveduje kajenje na
javnih mestih, se ljudje, ki so prenehali kaditi, lazje upirajo skuSnjavi, da bi ponovno zaceli).
Industrija, medijske tehnike, zakonodajna priporocila, lobiranje ..., vse to so zelo moc¢ne

sestavine socialnega marketinga (Nedra Kline Weinreich 1999: 9-18).
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H) FINANCNI VIR

Socialni marketing se od komercialnega razlikuje tudi po viru financiranja. Finan¢ni vir

socialnega marketinga so po navadi razne fundacije, vladne subvencije ter donacije. Poleg

tega so finan¢ni vir tudi razni izdelki, ki jih organizacije ponujajo znotraj svojega delovanja

(npr. Unicefova prodaja novoletnih vos¢ilnic) (Nedra Kline Weinreich 1999: 9—18).

1.1.9 SOCIALNOMARKETINSKI PROCES

Proces socialnega marketinga je podoben procesu komercialnega marketinga, saj oba

vkljucujeta naértovanje, analizo, izvedbo in ocenjevanje. Po Andreasenu (1995: 72) je za

uspesnost socialnega marketinga klju€en strateski socialnomarketinski program. Sestavljen je

iz Sestih stopenj:

1.

posluSanje — na tej stopnji gre za izvajanje analiz druzbenega okolja, ki vkljucujejo
poslusanje ciljne javnosti,

nacrtovanje — oblikovanje poslanstva socialnega marketinga, namenov in ciljev ter
dolocitev osrednje marketinske strategije;

strukturiranje — oblikovanje marketinSke organizacije, procedure, povratnih
informacij, postopkov, s katerimi si pomagamo oblikovati osrednjo strategijo;
predtestiranje — preizkusanje kljucnih sestavin programa (na primer osrednje
marketinSke strategije);

izvajanje zastavljenega programa oz. strategije;

spremljanje izvajanja programa in prilagajanje taktik in strategij, Ce je treba.
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Slika 1.1: Spirala socialnega marketinga
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Vir: Berci¢ po Andreasen 2003: 37.

Proces socialnega marketinga ima tri znacilnosti, in sicer:
— je spiralen proces,
— v srediscu procesa je potrosnik
— prehaja med potroSnikom, od katerega dobi vpogled na izvajanje programa, in
organizacijo, ki pridobljene informacije od potroSnikov vkljuci v program (Andreasen

1995: 96).

Slika 1.2: StrateSki socialni marketing — prikaz kroZenja med potroSnikom in organizacijo

organizacija
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Vir: Ber¢i¢ po Andreasen 2003: 37.

Model strateskega socialnega marketinga po Andreasenu predstavlja neskon¢no spiralo, saj si
posamezne stopnje neprestano sledijo, najprej imamo poslusanje, nacrtovanje, strukturiranje,

predtestiranje, izvajanje, pa spet poslusanje, nacrtovanje ... Gre za postopek, ki nima jasnega
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zacetka in konca, ampak je proces. V sredisce strateskega socialnega marketinga je postavljen
potrosnik, ki je nenehno del procesa, saj na zacCetku ugotavljamo njegove potrebe, zelje,
potem se na podlagi teh znanj oblikuje strategija, zatem se proces preizkusi na ob¢instvu, nato
pa sledi izvajanje procesa in s tem prikaz njegovega vpliva na potrosnike (Andreasen 1995:

73).

Kljucna tocka, okrog katere se vrti celoten proces socialnega marketinga, je jedrna strategija
socialnega marketinga, ki ima dve glavni sestavini. To sta ciljno ob¢instvo (strategija doloca,
na kateri del obcinstva bo imel proces vpliv in na katerega ne) in sprememba vedenja pri
ciljnem obc¢instvu (strategija doloca, kako bo zelena sprememba vedenja dosezena, doloca
prednosti nove oblike vedenja, skuSa zmanjSevati stroSke prevzema novega vedenja...)

(Andreasen 1995: 74).

1.1.9.1 Poslusanje

Na tej stopnji vsaka organizacija najprej preuci zunanje (priloznosti in groznje glede na
konkurenc¢ne organizacije) in notranje (prednosti in slabosti organizacije) okolje, v katerem bo
potekal program. Najpomembnejsi zunanji dejavnik so potrosniki, saj se organizacija obraca

na ciljnega potrosnika ze od zacetka, pri nacrtovanju svojega delovanja.

Poslusanje potrosnika

Dober praktik zeli o potro$niku izvedeti vse, zato poskuSa z razlicnimi tehnikami (s
sekundarnimi in primarnimi viri) zbrati vse potrebne podatke. Praktiki po navadi najprej
preverijo Ze obstojece, sekundarne podatke, saj je to hiter in enostaven nacin pridobivanja
potrebnih informacij. Ker pa ti podatki navadno niso zadostni in jih zanimajo informacije, ki
jih ni raziskal $e nihCe, se lotijo Se primarnega zbiranja podatkov. Andreasen (1995: 76)
poimenuje primarno raziskovanje, ki poteka pred izvajanjem socialnomarketinskega
programa, oblikoslovno raziskovanje (ang. formative research). Zanj je pomembno, da ni

predrago in da temelji na obliki potro$nikovega vedenja.

Poslusanje organizacije
Andreasen (1995: 78) meni, da je zelo pomemben del strateskega nacrtovanja socialnega
marketinga posluSanje organizacijskih namenov in zmoZznosti, saj se velikokrat zgodi, da ti

niso usklajeni z nameni in cilji programa socialnega marketinga.
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Poslusanje konkurence
Praktiki socialnega marketinga se zavedajo, da je zelo pomembno spremljanje konkurence,
bistveno je predvsem, kako je konkurenca definirana s potro$nikovega staliS¢a, in ne toliko s
staliS¢a trznika. Pomembno je vedeti, kaj in koga potroSniki zaznavajo kot konkurenco in
kako se bo ta sCasoma spreminjala (Andreasen 1995: 80). Andreasen (navedeno delo, 81)
razdeli konkurenco na §tiri razli¢ne oblike:

1. Zelena konkurenca (potrebe, ki jih zZelimo in zadovoljimo pred »osrednjo« potrebo, ki

jo resuje socialni marketing),
2. splosna konkurenca (alternativne poti za zadovoljevanje doloc¢ene potrebe),
3. storitvena konkurenca (alternativne poti za zadovoljevanje generi¢nih potreb) in

4. podjetnisSka konkurenca (konkuren¢na podjetja, ki skuSajo zadovoljiti isto potrebo).

Podjetja v stopnjo poslusanja vkljucujejo tudi poslusanje znanstvenikov, politikov in lokalnih
»ndemografov«, saj se zavedajo, da le tako lahko razvijejo strateski nacrt socialnega

marketinga, ki bo zaradi vkljucitve vseh javnosti u¢inkovit in uspesen.

1.1.9.2 Nacrtovanje

Na stopnji nacrtovanja praktiki socialnega marketinga na podlagi izsledkov iz pridobljenih
informacij oblikujejo marketinsko strategijo. Najprej doloc¢ijo namene in cilje, ki jih Zelijo z
doloenim programom doseci, pozneje pa oblikujejo nacrt za uresniCitev teh ciljev oz.
osnovno marketinsko strategijo (Andreasen 1995: 82). Osnovna marketinska strategija
vkljucuje opredelitev namenov in ciljev, ki jih Zelimo dose¢i z dolocenim
socialnomarketin§kim programom. Stopnji posluSanja in nalrtovanja nista loceni, saj se
proces poslusanja nadaljuje v proces nacrtovanja. Zanju je znacilno, da se prepletata, saj ko se
zatne nacrtovanje, Se zmeraj poteka tudi posluSanje, ki potem z novimi ugotovitvami

dopolnjuje in izpopolnjuje stopnjo nacrtovanja.

1.1.9.3 Strukturiranje

Nacrtovanju sledi stopnja strukturiranja, ko praktiki oblikujejo mehanizme, s katerimi bodo

izvedli zastavljeni program socialnega marketinga. Ta stopnja vkljucuje oblikovanje
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organizacijske strukture, namizno raziskovanje' (ang. benchmarking) in sistem spremljanja
programa (ang. tracking system), da vemo, kako zastavljeni program poteka (Andreasen 1995:

87).

Oblikovanje organizacijske strukture je zahteven postopek, saj so oddelki socialnega
marketinga sestavljeni zelo razlicno. V nekaterih podjetjih tak oddelek predstavlja ena sama
oseba, drugje nekaj posameznikov ali pa se s socialnim marketingom ukvarjajo v oddelku za
komunikacijo in odnose z javnostmi. Andreasen (navedeno delo, 88) zato predlaga tri mozne
nacine oblikovanja oddelka oz. skupine, ki naj bi skrbela za socialni marketing:

1. funkcijsko organiziran oddelek,

2. programsko usmerjen oddelek in

3. k potrosniku usmerjen oddelek.
1.1.9.4 Predtestiranje

Kljuéni del dobre marketinSke strategije je vedno stopnja predtestiranja. Preden ga »posljejo
na trg«, nacrt socialnega marketinga preizkusijo pri ciljnem obcinstvu, da praktiki Se zadnji¢
ugotovijo, ali so na pravi poti ali ne. Ce ugotovijo pomanjkljivosti, jih skusajo popraviti, nato
pa se s »produktom« podajo na trg. Na tej stopnji praktiki ponovno prisluhnejo potroSnikom,

da bi ocenili naértovani, zastavljeni program.
1.1.9.5 Izvajanje in spremljanje

Zadnji korak programa socialnega marketinga sta stopnji izvajanja in spremljanja izvajanega
programa. Tukaj je klju¢ni dejavnik spremljanje, in ne izvajanje programa. Naloga praktika je
spremljanje poteka programa, ugotavljanje, ali program poteka po predvidenih naértih. Ce
program ne tece po zastavljenih nacrtih, praktik na podlagi na novo zbranih informacij priredi

strategije in taktike delovanja programa.

! Benchmarking oziroma namizno raziskovanje Andreasen (1995: 87) uporablja za oblikovanje indikatorjev, ki kaZejo, ali se organizacija
priblizuje zastavljenemu cilju ali ne.
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1.1.10 SPREMEMBA VEDENJA POTROSNIKOV

Za komercialni marketing, Se posebej pa za socialni marketing je pomembno, da potroSnik
spremeni svoje vedenje in potem to spremembo ohranja. Pomembno je, da posameznik v novi
obliki vedenja vidi vecje koristi in manjSe stroske glede na staro obliko. Da pa so
predstavljene koristi novega vedenja ve€je od stroSkov, morajo izvajalci socialnega
marketinga dobro poznati potro$nikove potrebe, zelje, cilje in namere oziroma vse dejavnike,
ki so za ciljne potrosnike kljucni pri sprejemanju odlocitev. Poznati morajo psiholosko plat

posameznika in razumeti njegove vrednote in stalisca.

Andreasen (1995: 141) meni, da morajo praktiki socialnega marketinga za sprejetje Zelenega
vedenja vedeti, od kod prihajajo potencialni potrosniki, poznati morajo potroSnikova
prepri¢anja, znanje, vedenje in predispozicije. V¢asih morajo biti seznanjeni tudi s tem, kako

okolje vpliva na njihovo vedenje.

Stopnjo uspesnosti spreminjajocega se vedenja dolocajo tri glavni dejavniki: visoka ali nizka
vpletenost, enkratna ali ponavljajoa se izmenjava ter individualno oziroma skupinsko
vedenje. Tezje je spremeniti vedenja, ki vkljucujejo visoko vpletenost, skupinsko odlocitev, in

vedenja, ki so ponavljajoca, ali kombinacijo le-teh (Kotler in Andreasen v Berc¢i¢ 2003: 41).

Socialni marketing vpliva na vedenje, ki od posameznika zahteva visoko vpletenost in se
ponavlja. Vpliva na posameznikovo vedenje, ki doloCa njegovo identiteto, na vedenje, ki
vpliva na njegovo samopodobo, in na to, kako ga vidijo preostali pripadniki druzbe. Gre za
odlocitve, ki jih posamezniki sprejmejo po daljSem premisleku, pogosto gre pri odlo¢anju za

custveno vpletenost posameznikov, za odloc€itve, ki so sprejete z vecjim naporom.

Za boljSe razumevanje visoko vpletenega vedenja, na katerega zeli vplivati socialni
marketing, je po Andreasenovem (1995: 153) mnenju treba prisluhniti potro$niku, kako
govori o predlaganem vedenju. Glede na to razkriva Sest znacilnosti vedenja potroSnikov:
1. stopnje: potrosniki se proti Zelenemu cilju oziroma vedenju premikajo v dolocenih
stopnjah;
2. posledice: potrosniki sprejemajo odlocitve glede na predvidene posledice, ki bojo

sledile;
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3. tehtanje: posledice dolocenega vedenja so tako pozitivne kot negativne, zato se
potrosniki odlo¢ajo med zaznanimi koristmi in stroski;

4. preostali vplivi: poleg predvidenih posledic je vedenje odvisno tudi od
potroinikovega prepri¢anja o tem, kaj od njega Zelijo pomembni drugi,” in o njegovih
zmoznostih za spremembo vedenja;

5. segmentacija: potroSniki se razlikujejo po svojih prepricanjih o stroskih in koristih,
pomembnosti teh preprianj zanje in tudi v prepriCanju, kaksno vlogo imajo pri
sprejemanju odlo¢itev pomembni drugi in samoucinkovitost;

6. konkurenca: konkurenca, kot jo zaznavajo potroSniki, ni vedno enaka tisti, ki jo

zaznavajo praktiki socialnega marketinga.

1.1.10.1 Transteoreti¢ni model spreminjanja vedenja

Teoretiki so skozi zgodovino marketinga in s tem povezano spremembo vedenja potrosnikov,
spremembami njegovih nakupnih navad, razvijali modele spreminjanja clovekovega vedenja.
Leta 1983 sta Prochaska in DiClemente (v Andreasen 1995: 144-145) razvila do tedaj za
socialni marketing najbolj uporaben transteoreticni model spreminjanja vedenja, za katerega
velja, da gredo potrosniki skozi pet stopen;:
1. predopazovalna stopnja: na tej tocki potroSniki o nekem vedenju ne razmisljajo oz.
menijo, da je za njih v dolo€enem trenutku Zivljenja neuporabno;
2. opazovalna stopnja: potroSniki razmisljajo o predlaganem vedenju in ga ocenjujejo;
3. pripravljalna stopnja: potrosniki se odlo¢ijo za delovanje, zato naredijo vse, kar je
treba, da pride do akcije;
4. stopnja delovanja: potrosniki prvi€ ali nekajkrat izvedejo dolo¢eno Zeleno vedenje;
5. stopnja potrditve: potrosniki so zvesti novi obliki vedenja in nimajo Zelje po starem

vedenju.

Za ta model so bistvene tri znacilnosti, ki so pomembne za socialni marketing. Te so:
— potrosnike je mogoce s preprostimi vprasanji razdeliti na pet stopenj, v katerih se nahajajo,
—ugotovila sta, da je intervencijska strategija za posameznega potroSnika odvisna od stopnje,

v kateri je potrosnik,

% pomembni drugi so posamezniki, ki obkrozajo potrosnika in pomembno vplivajo na njegova prepricanja, stalis¢a, vedenje. V to skupino
spadajo druzina, prijatelji, sodelavci, medijske osebnosti ... To so pomembni in spostovani predstavniki druzbe, ki pomembno vplivajo na
odlocitev za neko vedenje. Pomenijo vir informacij, saj lahko sporocajo dejstva in mnenja potrosnikom, kar lahko vpliva na potrosnikovo
zaznavanje posledic in pomena, ki jim jih pripisuje. Lahko pa na potro$nika vplivajo tudi z druzbenim pritiskom, ki je neodvisen od vloge
drugih pri vplivanju na posameznikovo zaznavanje posledic dolo¢enega vedenja (Andreasen 1995: 157-159).
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— s tem modelom sta prisla tudi do spoznanja, da cilj praktikov ni, da potrosnik pride skozi
vseh pet stopenj naenkrat, ampak da prehaja na vsako naslednjo postopoma, saj le tako doseze

dolgoro¢no spremembo vedenja (Andreasen 1995: 145).

Tudi Andreasen (1995: 147) je v 80-ih letih razvil model spremembe vedenja, ki je na zacetku
vkljuceval enajst stopenj, te pa je pozneje zdruzil v pet SirSih kategorij:

1. ustvarjanje zavesti in zanimanja: ciljno obcinstvo se mora zavedati, da obstaja
zeleno novo vedenje, ki ga bo izvajalo in bo primerno za sedanjo situacijo;

2. spreminjanje vrednot: za vedenje, ki vkljucuje pomembne spremembe navad in
druzbenih norm, mora biti potro$nik preprican, da je primerno za ljudi, kot je sam;

3. prepricevanje: ko potros$nik ugotovi, da mu izvajano vedenje prinasa koristi, ga mora
praktik socialnega marketinga prepricati, da si sam Zeli izvajati to vedenje;

4. ustvarjanje akcije: potrosnika je treba prepricati, da je koristno izvajati dolo¢eno
vedenje, in iz njega poizkusati izvabiti akcijo, kar pa je odvisno od tega, ali je neko
vedenje lahko izvedljivo;

5. izvajanje spremembe: socialni marketing se ne zakljuci takrat, ko potrosnik izvede
prvi potreben korak. Veliko vedenj, na katere vpliva socialni marketing, je

vsezivljenjskih.

Modela Prochaske in DiClementeja ter Andreasena sta primerljiva, saj se ukvarjata z enakimi
problemi in se zavzemata za enake cilje. Proces spreminjanja vedenja lahko strnimo v Stiri
stopnje: predopazovalno, opazovalno, akcijsko in stopnjo ohranjanja (Berc¢i¢ 2003: 44).
Andreasen je preoblikoval transteoreticni model Prochaske in DiClementeja tako, da je
zdruzil tretjo in Cetrto stopnjo njunega modela v stopnjo akcije, njuno stopnjo potrditve pa

obravnava kot vzdrzevanje spremembe (Ber¢i¢ 2003: 44).

Opis zdruZenih stopenj Prochaske in DiClementeja po Andreasenu

1. Predpreudarjanje: na tej stopnji skusa socialni marketing pri ciljnem ob¢instvu vzbuditi
zavedanje o novih oblikah vedenja, potroSnike poizkusa prepricati, da predlagano vedenje ni v
nasprotju s predlaganimi vrednotami druzbe ter da lahko izboljsa njihovo zivljenje. Za dosego
tega sta najprimernejSi orodji izobrazevanje in promocija. Glavni akterji, s katerimi lahko
dosezemo spremembo vedenja, so vzgojitelji, popularni mnozi¢ni mediji in razli¢éne javne
agencije in osebnosti. Socialni marketing pa se od izobrazevanja, promocije in posredovanja

medijev razlikuje v dveh znacilnostih, in sicer:

31



— vzgojitelji, promotorji in medijski posredovalci so organizacijsko usmerjeni, socialni
marketing pa potrosnisko;

— vzgojitelji, promotorji in medijski posredovalci so osredotoceni na sporocilo, ki ga morajo
posredovati javnosti, socialni marketing pa na spremembo vedenja (Andreasen 1995: 148—

150).

2. Preudarjanje: pomembno je, da si praktiki socialnega marketinga na tej stopnji pravilno
razlagajo, kako, na kakSen nacin potroSniki preudarjajo in izvajajo akcijo v visoko vpletenih
vedenjskih odlocitvah. Teorija socialne psihologije ponuja veliko modelov obnasanja
potrosnikov v tej situaciji, iz katerih je mozno izluscCiti, da potrosniki delujejo glede na
prepricanja. Prepri¢anja o socialnih problemih so lahko na mikro oziroma makro ravni.
Pomembna prepricanja na tej stopnji so prepri¢anja o:

— pozitivnih posledicah vedenja,

— negativnih posledicah vedenja,

— pricakovanjih drugih,

— zmoZznosti izvedbe vedenja.
Vsa ta pa so odvisna tudi od kulture posameznika, vrste in konteksta vedenja (Andreasen

1995: 150-151).

Potros$niki pri odlocanju za neko vedenje vedno najprej primerjajo koristi in stroske,
razmi$ljajo o posledicah, ki so vedno odvisne od njihovih potreb in Zelja. Na tej stopnji je
pomembno, da praktiki socialnega marketinga spremljajo tudi konkurenco, ki v socialnem
marketingu pomeni staro vedenje. Pomembno vlogo imajo tudi referen¢ne skupine’ oz.

»pomembni drugi«, ki so za posameznike vir informacij oziroma druzbenega pritiska.

Posamezniki se v vecini odlo¢ijo za neko novo vedenje, ¢e koristi presegajo stroske vedenja
(novo vedenje, kjer so stroSki vecji od koristi, sprejmejo takrat, kadar Zelijo pridobiti na
veljavi, ugledu), zato morajo trzniki za vec¢jo »prodajo« nove oblike vedenja izboljSati
razmerje med koristmi in stroSki, kar lahko doseZejo s poveCanjem obsega Zelenih koristi,
zmanjSanjem stroskov, dodajanjem novih koristi in zmanjSanjem zaznanih koristi alternativ

(Andreasen 1995: 151-160).

* Referenéne skupine so skupine ljudi, s katerimi potrodnik oblikuje mreZo neformalnih komunikacij o dologenem produktu ali uslugi. Tej
neformalni komunikaciji pravimo tudi referen¢na mreza. Velik pomen neformalnih komunikacij v referen¢ni mrezi potrosnika izvira iz treh
dejavnikov: visoke verodostojnosti izvorov komuniciranja, dvosmerne komunikacije in nadomestne izkusnje (Ule 1996: 196).
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3. Akcija: ko se posameznik odlo¢i za neko novo vedenje, je pomembno, da je preprican o
svojih zmoznostih izvedbe novega vedenja (notranja u¢inkovitost), in da bo okolje sprejelo in

dovolilo novo vedenje (to je zunanja ucinkovitost) (Belch v Andreasen 1995: 161).

4. Vzdrzevanje: socialni marketing si v vecini primerov prizadeva za dolgoro¢no spremembo
ter pravilno izvajanje vedenja. Na stopnji ohranjanja sta pomembna dva potrosniska
vedenjska konstrukta, to sta kognitivna disonanca’ (ko se pri potrosniku pojavijo dvomi o
novem vedenju, ko premisljuje, ali je novo vedenje sploh pravo) in modifikacija oz.
spreminjanje vedenja. Pomembno je, da se praktiki socialnega marketinga ucinkovito
spopadejo z obema konstruktoma in potroS$niku olaj$ajo vsako nadaljnjo odlocitev za ponovno

izbiro novega vedenja, kar lahko dosezejo tudi z nagrajevanjem potrosnika.

1.1.11 PRIHODNOST SOCIALNEGA MARKETINGA

Socialni marketing se v zadnjih desetletjih zelo hitro razvija, k ¢emur so zagotovo pripomogli
njegovi vodilni teoretiki in raziskovalci, kot so Alan Andreasen, Philip Kotler, Ned Roberto in

mnogi drugi.

Andreasen je v svojem delu Marketing Social Change predstavil novo paradigmo socialnega
marketinga, postavil je temelje, ki dolo¢ajo socialni marketing, kot ga poznamo danes. Ta
merila so (Andreasen 1995: 310-311):
1. Bistvo socialnega marketinga je sprememba vedenja, in ne zagotavljanje informacij ter
spreminjanje vrednot.
2. Zanjegovo ucinkovitost je pomembno, da je potroSnik vedno v srediS¢u pozornosti, da
je glavno merilo, po katerem se sprejemajo strateSke odlocitve.
3. Ker socialni marketing neprestano spremlja potrosnika, je sestavljen iz Sestih stopen;:
poslusanje ciljnih javnosti in drugih virov iz okolja, naCrtovanje strategije in taktik,
razvijanje organizacijske strukture in nacinov nadzora za izvedbo programa,

preizkuSanje strategij in taktik, uvajanje in spremljanje ter prilagajanje.

* Kognitivna disonanca oziroma neskladnost (po Festingerjevi teoriji kognitivne neskladnosti) pomeni neskladnost, navzkrizje med stalidéi,
ko eno stali§¢e nasprotuje drugemu oziroma temu, kar iz njega izhaja. Lahko gre le za obcutek, in ne za stvarno neskladnost, saj se ljudje
odzivamo na tisto neskladnost, ki jo ¢utimo in kakor jo ¢utimo (Ule 2004: 147).

33



4. Za poslusanje potrosnika v prvem delu procesa strateSkega nacrtovanja mora imeti
praktik socialnega marketinga dober model za razumevanje potro$nikov, predvsem
njihovega sprejemanja odlocitev in izvedbe akcije.

5. Potrosnikovo sprejemanje odlocitev za izvedbo vedenja poteka v Stirih fazah, in sicer:
predopazovalna faza, faza razmisljanja, akcijska faza in faza ohranjanja.

6. Strategija socialnega marketinga mora biti prilagojena fazi, v kateri je ciljna javnost.

7. V predopazovalni fazi je teznja praktikov premagati potroSnikovo teznjo po
selektivnem zaznavanju ali izbrisu trznega sporocila. Pri tem si pomagajo s promocijo,
izobrazevanjem in mediji.

8. Po predopazovalni fazi je vedenje vodeno na podlagi Stirith pomembnih dejavnikov:
zaznanih koristi, zaznanih stroSkov, zaznanega socialnega vpliva in zaznane vedenjske
kontrole.

9. Da praktiki doseZejo prehod iz faze opazovanja v akcijsko fazo, morajo: povecati
zaznane koristi, zmanjSati zaznane stroske, povecati zaznan socialni pritisk ali
vedenjska kontrolo.

10. Za ohranitev doloCenega vedenja je pri potroSnikih pomembno nagrajevanje.
Pomembno je tudi, da dokler novo vedenje ne postane del njihovega nacina vedenja,
so podvrZeni nenehnim opozorilom.

11. Segmentacija trga pripomore k vecji uspeSnosti programov socialnega marketinga, saj
so si potrosniki zelo razli¢ni.

12. Program socialnega marketinga je namenjen tudi drugim javnostim, ne samo

potros$nikom, ki imajo vpliv na u¢inkovitost programa.

Socialni marketing ima potencial, da doseze nekatere glavne vzroke, ki vodijo v ekonomske
in socialne krize. Da bi postal kredibilnejsi vir zakonodaje in dejanske izvedbe, se mora v
nekaterih pogledih prenoviti, in sicer:

— prerazporediti se mora kompleksnost povezav med ekonomskim razvojem, socialnimi
spremembami in marketinskim procesom, in sicer tako, da se upostevajo tudi zgodnejsa dela,
napisana na to temo,

— socialni marketing se mora rekonceptualizirati glede na globalizacijo, marketizacijo in
kulturne spremembe,

— hkrati pa se mora povezati s teorijami socialnih sprememb, z njihovimi tehnikami in

izvedbo (Dholakia v Bloom in Gundlach 2001: 500-501).
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Glavni teoretik socialnega marketinga Alan Andreasen v svojem delu Social Marketing of the
21st century ugotavlja, da socialne spremembe potrebujejo posameznike, ki stopajo v akcijo,
treba je, da se ob pomoci nekoga zaénemo zavedati problema in ukrepati proti njemu. Nekdo
mora podati in oceniti mozne reSitve problema, izbrati dolo¢ene postopke akcije, posameznik
ali ve¢ posameznikov se morajo sooliti z naporom dejanja, ki nas pozneje privede do
spremembe oziroma do njene preprecitve, ¢e je sprememba nezazelena. Navsezadnje pa mora
nekdo bedeti tudi nad celotnim dogajanjem, nad modifikacijami, ki so potrebne za neko
spremembo vedenja. Povzamemo lahko, da socialna blaginja prihaja ob pomoci vedenja
posameznika ali posameznikov oz. spremembe njihovega vedenja. Vodilni se morajo odlociti

za neko obliko vedenja, posamezniki pa jim potem sledijo (Andreasen 2006: 5).

Da pride do nekaterih sprememb, kot sta zmanjSevanje revscine, prepreevanje zlorab otrok
itd., je pomembno, da veliko ljudi stopi v akcijo in prevzame neko vedenje oziroma ne posega
po skodljivih oblikah vedenja. Za uresniCitev sprememb vedenja je pomembno, da tudi
vratarji v medijih, ¢lani zakonodajnega zbora, skupnostni in televizijski aktivisti ter pisci
scenarijev sodelujejo in pomagajo pri doseganju sprememb Skodljivega vedenja. Spremembo
vedenja dosegamo tudi s razlicnimi tehnikami in pristopi, pri katerih nam pomagajo
izobrazevanje, zakonodaja, druzbena mobilizacija, politicno lobiranje in osebno prepricevanje

(Andreason 2006: 5).

Pri socialnem marketingu 21. stoletja je pomembno predvsem to, da ne poizkusa vplivati
samo na »konCne potrosnike«, kot jih poimenuje zasebni sektor, ki dejansko izvajajo
doloc¢eno nezazeleno vedenje. Pomembno je tudi vplivanje na zakonodajo, politicne lobije, na
tiste, ki sprejemajo odlocitve, da se v dolo¢enih primerih spremenijo druzbene norme in
socialne prednostne naloge, saj le tako lahko dosezemo socialne spremembe. Da dosezemo
neko spremembo vedenja, je dandanes velikega pomena, da pride do sprememb v javnem
delovanju, da se oblikujejo partnerstva in da je na voljo pomemben delez sredstev. Za
programe pa je pomembno, da so institucionalizirani in dolgorocno zasnovani ter da po
doloc¢enem casu, ko se pojavijo zanimivejSe, bolj »trendovske« problematike, zanimanje za

njih ne upade.

V vseh teh situacijah in zaradi vseh teh razlogov se socialna sprememba trudi vplivati na
vedenje posameznika, v€asih vpliva na to, da posameznik zacne neko vedenje, da drugi

preneha z nekim Skodljivim vedenjem, tretji pa ohranja vedenje, ki ga je ze prej izvajal.
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sistemati¢nim identificiranjem pregrad, ki onemogocajo oziroma otezujejo rast tega podrocja.

Institut ugotavlja, da se dandanes socialni marketing sooca s Stirimi glavnimi problemi:

1.

Top menedZment ne ceni socialnega marketinga v zadostni meri (cenijo ga tisti, ki ga
izvajajo, in skupine, na katere se socialni marketing obraca in jim skuSa pomagati, ne
cenijo pa ga dovolj vodilni, nadrejeni izvrSevalci neprofitnih agencij in glavne vladne
agencije).

Podrocje socialnega marketinga je zelo slabo pozicionirano (podoba tega podrocja je
zelo meglena zaradi preve¢ razli¢nih in konfliktnih definicij socialnega marketinga,
socialni marketing se ne diferencira primerno od konkurence, zanj se predvideva, da
ima atribute, ki so neprivla¢ni za pomembne ciljne skupine).

Sooca se tudi z nezadostno dokumentacijo in nezadostno publiciteto za uspeh (Ceprav
uspeh na nekem podroc¢ju, na katerem je bil uporabljen socialni marketing, obstaja, se
o tem ne ve veliko, hkrati pa tudi ni dovolj cenjen).

Pomanjkanje akademske podprtosti socialnega marketinga (socialni marketing je le
redko predstavljen, predviden kot samostojen akademski predmet, ve¢inoma je le del
akademskih predavanj s podrocja marketinga, komunikacij ali javnega zdravstva)

(Andreasen 2006: 216-217).

1.2 VARNOST V CESTNEM PROMETU

Varnost v cestnem prometu postaja zaradi vse ve€je gostote prometa in sodobnega nacina

zivljenja (nenehen stres, ki se odraza na prehitri in premalo zbrani voznji, lahka dostopnost

alkohola, preutrujenost ...) vedno vecji problem, saj jo je ravno zaradi naStetih dejavnikov

vedno tezje zagotavljati. Pomembno je, da ljudi ozavestimo, da s previdnejSo in s tem

varnejSo voznjo pripomorejo k dobrobiti njih samih in celotne druzbe. To zavest pa lahko

vzbudimo na razlicne nacine, in sicer z zakonodajo, socialnim marketingom, vzgojo,

vplivanjem na pomembne druge in medijskimi vsebinami. V diplomskem delu bom

raziskovala, kako velik vpliv ima socialni marketing na varnost v cestnem prometu.
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1.2.1 KAJ JE VARNOST V CESTNEM PROMETU

Prometna varnost je ena od temeljnih kakovosti prometnega sistema. Vsak udelezenec v
prometu ali uporabnik prometne storitve zeli imeti tak sistem, ki zadovoljuje njegove potrebe
in pri¢akovanja. Od stopnje varnosti cestnega prometa je odvisna kakovost Zivljenja vseh
drzavljank 1in drzavljanov. Zagotavljanje vecje varnosti je mogoCe s spodbujanjem
udelezencev v prometu k odgovornejSemu vedenju, spoStovanju predpisov in oblikovanju
zavesti 0 pomenu prometne varnosti, z zagotavljanjem varnejSih vozil in cestne infrastrukture,
za kar lahko poskrbijo in morajo poskrbeti nacrtovalci, proizvajalci in izvajalci, vzdrzevalci

ter ustrezne nadzorne sluzbe (Ministrstvo za promet 2007a).

1.2.2 ORGANIZACIJE, KI SE UKVARJAJO Z VARNOSTJO V CESTNEM
PROMETU

Ministrstvo za promet

Na ministrstvu za promet se z varnostjo v cestnem prometu ukvarja direktorat za promet, ki
ima v svojem programu med prednostnimi programskimi nalogami tudi sprejem Resolucije o
nacionalnem programu varnosti cestnega prometa za obdobje od 2007 do 2011, pod vodilom
Skupaj za ve€jo varnost. S tem nacionalnim programom varnosti cestnega prometa zelijo
slovenski druzbi in posameznikom ustvariti pogoje, da se vkljucijo v proces zmanjSanja
tveganja nesre¢ in poskodb, saj menijo, da bomo le skupaj, z zdruzenimi mo¢mi dosegli visjo
raven varnosti in obenem zmanj$ali negativne posledice prometnih nesre¢ za vse udelezence v

cestnem prometu (Ministrstvo za promet 2007b).

Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu Republike Slovenije

Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu Republike Slovenije se je razvil leta 1972,
Ceprav segajo prve oblike njegovega dela v leto 1954. Opravlja razvojne, svetovalne in
strokovne naloge na podrofju preventivne in vzgojno-izobrazevalne dejavnosti,
analitsko-raziskovalne dejavnosti in druge naloge, povezane z varnostjo v cestnem prometu,
ter skrbi za usklajevanje izvajanja Nacionalnega programa varnosti cestnega prometa. V
skladu s svojimi zakonskimi nalogami in pooblastili ter finanénimi moznostmi izvaja Svet
predvsem akcije in programe, namenjene prometni vzgoji otrok in mladostnikov, najSibkejSih
skupin udelezencev, in akcije, ki opozarjajo na najpomembnejSe dejavnike tveganja v

prometu (prehitra voznja, voznja pod vplivom alkohola, uporaba zas€itnih izdelkov, kot so
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celade, otroski sedezi, varnostni pasovi) (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu

Republike Slovenije 2007).

1.2.3 STATISKA VARNOSTI V CESTNEM PROMETU

Varnost v cestnem prometu se izboljSuje, statistike o varnosti so vse boljSe, kar je razvidno
tudi iz v nadaljevanju navedenih podatkov, povzetih po statistikah Sveta za preventivo in

VZgojo v cestnem prometu.

Odstotek umrlih v prometnih nesrecah vse od leta 1970 (indeks 100) upada, vmes se do leta
2004 pojavi tudi katero leto, ki odstopa od tega trenda upadanja odstotka mrtvih v prometnih
nesrecah, a v glavnem se indeks zmanjSuje (leta 2004 je znasal 44,2 %). Ne zmanjsuje pa se
indeks povzro¢enih prometnih nesrec, ki od leta 1970 neprestano niha. V zadnjih nekaj letih
je izredno visok, leta 2004 je znasal kar 167,3 %, kar bi lahko pripisali sodobnemu nacinu
zivljenja in povecCanem Stevilu uporabljenih prevoznih sredstev (Svet za preventivo in vzgojo

v cestnem prometu 2008a).

Sodoben trend povecevanja Stevila osebnih avtomobilov kaze tudi statistika povecanj
njihovega odstotka, in sicer se je od leta 1970 Stevilo osebnih avtomobilov na 1000
prebivalcev povecalo iz 87,8 na 469,7, ob hkratnem upadanju Stevila mrtvih na 10000 osebnih
avtomobilov z 41,1 leta 1970 na 2,9 leta 2004 (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem

prometu 2008b).

Povzamemo lahko, da se koli¢ina prometa povecuje, prometna varnost pa se z leti izboljSuje,
kar je razvidno iz Stevila umrlih v prometnih nesrecah. IzboljSana prometna varnost gre na
racun izboljSane infrastrukture, varnejSih avtomobilov, socialnega marketinga — opozarjanja

in opominjanja o varnem nacinu voznje, zakonodaje ...

Iz statistike lahko vidimo, da upada odstotek umrlih od leta 1970 do danes med pesci,
kolesarji, potniki, vozniki kmetijske mehanizacije in drugimi in da naras¢a oziroma ostaja
enak odstotek umrlih med vozniki osebnih avtomobilov in motornih koles (Svet za preventivo

in vzgojo v cestnem prometu 2008c).
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Od leta 1970 do 2004 se je povecal odstotek poSkodovanih v prometnih nesreCah med vozniki
motornih koles, osebnih avtomobilov, potniki in drugimi, zmanjSal pa se je odstotek
poskodovanih med kolesarji, pesci in vozniki kmetijske mehanizacije (Svet za preventivo in

vzgojo v cestnem prometu 2008d).

Statistika kaze, da se je zmanjSeval odstotek mrtvih od leta 1970 do 2004 v vseh starostnih
razredih, in sicer se je Stevilo mrtvih otrok do 15. leta zmanjSalo z 99 na 20 mrtvih, Stevilo
umrlih mladostnikov od 15 do 24 let s 341 na 203, Stevilo odraslih oseb s 496 na 143 in
Stevilo umrlih starejSih oseb s 385 na 168 (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu

2008e).

Odstotek mrtvih se je od leta 1970 (leto 1970 ima indeks 100) do 2004 v vseh evropskih
drzavah zmanjSeval, Se najbolj so bile pri tem uspesne Nizozemska (leta 2004 ima indeks 32),
Nemcija (leta 2004 indeks 34), sledijo Avstrija z indeksom 36, potem Slovenija z indeksom
39, za njo MadZarska z indeksom 77, na zadnjem mestu sta Portugalska (indeks 84) in Spanija

(indeks 99) (Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu 2008f).

Po podatkih evropske podatkovne baze o nesrecah CARE — European Road Accident
Database je v Sloveniji od leta 1991 do 2004 (do takrat so podatki) naraslo Stevilo nesrec in
ranjenih, saj se je Stevilo nesre¢ podvojilo, Stevilo ranjenih pa skoraj potrojilo. Upada pa
Stevilo umrlih od leta 1991 (462 mrtvih na slovenskih cestah) do leta 2003 (242 mrtvih).
Izjema je leto 2004, ko se padanje ustavi in odstotek umrlih spet nekoliko naraste (274
mrtvih). Za 90 % je upadel odstotek umrlih otrok do 15. leta, in sicer s 30 umrlih na 3 leta
2001. Slovenija je leta 2002 s Svetom za preventivo in vzgojo v cestnem prometu sprejela
nacrt varnosti v cestnem prometu, po katerem naj bi Stevilo smrtnih zrtev do leta 2010

zmanjSali na 210 letno (CARE - European Road Accident Database 2008a).

V Sloveniji se je Stevilo umrlih leta 2005 zmanjSalo za $§tiri odstotke glede na leto 2004, v
Evropi pa za pet odstotkov. Stevilo ranjenih se je pri nas med letoma 2004 in 2005 zmanj3alo
za osemnajst odstotkov, medtem ko je bilo v Evropi to Stevilo manjSe za tri odstotke (CARE -

European Road Accident Database 2008b).

Iz vseh teh statisti¢nih podatkov lahko povzamem, da se odstotek umrlih in ranjenih v Evropi

zmanjsuje, ravno tako se ta odstotek uspesno zmanjsuje tudi pri nas. Slovenija je uspesna
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predvsem pri zmanjSevanju odstotka umrlih otrok do 15. leta, kolesarjev, pescev, nekoliko
manj pa voznikov in mladostnikov od 15. do 24. leta. Sklepam lahko, da ima socialni
marketing pri zmanjSevanju umrlih velik vpliv, da pa na zmanjSani odstotek vplivajo tudi

izboljSave na infrastrukturi in samih prevoznih sredstvih.

1.2.4 AKCIJA PREHITRA VOZNJA, OBZALOVANJA VREDNA

Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu vsako leto posebno pozornost nameni tudi
prehitri voznji, zato so oblikovali medijsko kampanjo Prehitra voZznja, obzalovanja vredna.
Upajo, da bo ta vplivala na staliS¢a voznikov in voznic o hitrosti, na zavedanje, da je hitrost

kljucen problem varnosti, in posledi¢no na previdnejSo voznjo.

Hitrost je eden glavnih dejavnikov prometnih nesre¢, predvsem tistth z najhujSimi
posledicami. Projekt Hitrost je vklju€en tudi v Nacionalni program varnosti cestnega prometa,
katerega nosilec je Ministrstvo za notranje zadeve — Policija. Za opozarjanje na problematiko
hitrosti in varno voznjo so na Direkciji RS za ceste, Svetu za preventivo in vzgojo v cestnem
prometu v sodelovanju z Ministrstvom za promet pripravili razlicne medijske dejavnosti (Svet

za preventivo in vzgojo v cestnem prometu 2008g).

Akcijo Prehitra voznja, obZalovanja vredna so podprli z raznimi medijskimi sredstvi, in sicer s
televizijskimi spoti, radiem, internetom, premicnimi panoji, WC-plakati in veleplakati, ki

opozarjajo, da majhna napaka oziroma nepozornost lahko pusti katastrofalne posledice.

1.3 UCINKOVITOST SOCIALNEGA MARKETINGA

V prej$njem delu diplomskega dela sem podrobneje opisala, kaj je socialni marketing in kako
deluje, v tem pa bom skuSala ugotoviti, kateri so tisti dejavniki, ki vplivajo na njegovo
ucinkovitost in posledi¢no uspesnost pri spremembi oziroma opustitvi dolo¢enega Skodljivega

vedenja.
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Ucinkovitost dolo¢enega socialnomarketinskega programa je zelo tezko meriti, zato si bom
izposodila merila in dejavnike za merjenje ucinkovitosti, ki se uporabljajo pri komercialnem
marketingu. Najveckrat se za to uporabljajo javnomnenjske raziskave, medijske analize,
analize obcinstva in njegovega vedenja, raziskave rezultatov ... Praktiki socialnega
marketinga morajo za uspes$no izveden program socialnega marketinga imeti jasno zastavljene
cilje in dobro poznati svoje ciljno ob¢instvo. Pomembno je, da poznajo potrosnikove potrebe,

zelje, njegove navade, saj le tako lahko vplivajo na proces odlocanja ob¢instva.

Ker v nobeni literaturi nisem zasledila meril za merjenje ucinkovitosti socialnega marketinga,
se bom glede tega navezala na hierarhicni model uc¢inkov, ki sta ga leta 1961 oblikovala
Lavidge in Steiner in je bil prvotno namenjen za opredeljevanje ciljev oglaSevanja in merjenje

njegove ucinkovitosti.

Slika 1.3: Model hierarhije uc¢inkov

Stopnje | Model hierarhije u€inkov
spoznavna zavedanje
stopnja !
Poznavanje
custvena vSe€nost
stopnja !
naklonjenost
!
Prepricanje
vedenjska l
stopnja Nakup

Vir: Kotler 1998: 602.

Ta model temelji na predpostavki, da kupec preide s spoznavne na ¢ustveno stopnjo in nato s
custvene na vedenjsko. TakSno zaporedje imenujemo zaporedje »ucim se-cutim-naredim« in
je primerno pri visoki nakupni zavzetosti porabnika in pri izdelkih z visoko diferenciranostjo

(Kotler 1998: 602).

Predstavljeni model merjenja u€inkovitosti sem izbrala, ker gre pri socialnem marketingu za
visoko nakupno zavzetost, saj so v ospredju odlocitve, ki zahtevajo premislek, Sele nato
dejanje, hkrati pa gre za izdelek z visoko diferenciranostjo. Izdelek namre¢ pomeni neko novo
vedenje, ki naj bi ga ciljno obCinstvo sprejelo, oziroma spremembo starega Skodljivega

vedenja.
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Stopnje modela hierarhije u¢inkov bi lahko na socialni marketing projicirali takole:

— zavedanje: praktiki socialnega marketinga ga pri ciljnem obcinstvu dosezejo s
preprostim ponavljanjem sporocila;

— poznavanje: ciljno obcinstvo se =zaradi izpostavljenosti socialnomarketinskim
sporocilom morda zaveda obstojeCega problema, toda sedaj morajo praktiki socialnega
marketinga poznavanje tega problema priblizati ciljnemu obcinstvu;

— vSecnost: ciljnemu obcinstvu mora biti novo predlagano vedenje vSe¢, v njem mora
zaslediti vecje koristi, kot so stroski spremembe vedenja;

— naklonjenost: ciljno obCinstvo mora biti naklonjeno spremembi vedenja, na tej stopnji
morajo praktiki pri njem vzbuditi vec¢jo naklonjenost do spremembe vedenja kot do
ohranitve obstojecega vedenja;

— prepric¢anje: ciljno obCinstvo je lahko novemu vedenju naklonjeno, vendar ni
prepricano do te mere, da bi opustilo staro $kodljivo vedenje, zato mora porocevalec
spremembi vedenja dodati neke pozitivne lastnosti, ki bodo na naslednji stopnji
privedle do spremembe vedenja;

— nakup: na tej stopnji je opusceno staro vedenje. Gre za to, da ciljno obcinstvo

prevzame novo obliko vedenja.

Kot sem Ze omenila, je dejansko uspeSnost socialnega marketinga tezko meriti. VprasSanje, ki
se pojavlja pri merjenju ucinkovitosti socialnega marketinga, pa je, ali je ta sploh lahko

ucinkovit, in Ce je, do katere stopnje sega njegova dejanska ucinkovitost.

Na ucinkovitost socialnomarketinske kampanje pomembno vpliva to, da izvaja vse korake
socialnega marketinga, od stopnje poslusanja do spremljanja, in da ne gre samo za
socialnomarketinsko oglasevanje, saj socialno oglasevanje le redko doseze pomembno

stopnjo ucinkovitosti.

Wolburg (2001) meni, da mora biti delovanje socialnega marketinga povezano s preostalimi
orodji trznega komuniciranja, med katere je vkljucil tudi tehnike zakonodajnega uveljavljanja
in pospesevanje dolo¢enega zakona. Ce je socialni marketing povezan tudi z zakonodajo in
njenimi elementi za preprecevanje Skodljivega vedenja, dosega vecjo ucinkovitost. Omenjeni
avtor je Se ugotovil, da bi moral biti denar za doseganje ciljev socialnega programa

prerazporejen drugim orodjem trznega komuniciranja (tehnike zakonodajnega uveljavljanja,
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pospesevanja doloCenega zakona, medosebno in neposredno izobraZevanje), ki neposredno
dosegajo cilje socialnega marketinga, saj so oglaSevalski napori neucinkoviti in nimajo
neposrednega vpliva na reSevanje socialnih problemov. Del tega problema je, da oglasevalci
pri oglaSevanju socialnih problemov in z njimi povezanih reSitev ne upoStevajo ciljnega
ob¢instva, potrodnika. Ce Ze upostevajo njegove potrebe in Zelje, pa se pogosto zgodi, da se ti
oglasi pojavljajo na televiziji takrat, kadar je gledanost zelo nizka, saj v tem Casu preostali
oglasevalci ne zelijo oglasevati, in tako ostane ¢as namenjen socialnim oglasom, ki so

vecinoma objavljeni brezplacno (Gotthoffer in Lancaster v Wolburg 2001).

Na ucinkovitost socialnomarketinskih sporocil pozitivno vpliva izpostavljenost “potroSnikov”
tem sporoCilom. Za sprejetje sporocCila socialnega marketinga je pomembno njegovo
ponavljanje, saj ¢im veckrat je javnost izpostavljena sporocilu, tem vecja je verjetnost, da ga

bo opazila in sprejela (Ule 1996: 127).

Problem socialnega marketinga je Ze omenjeno tekmovanje za medijski prostor s
komercialnim marketingom, ki navadno zaradi razpoloZzljivosti finan¢nih sredstev in vSec¢nosti
oglasov dobi t. 1. prime-time termin za predvajanje svojih trznih sporocil. Socialnemu
marketingu preostane termin, ki je slabse gledan, zato sporocila najveCkrat niso zadosti

izpostavljena.

Wolburg (2001) meni, da medtem ko mediji ustvarjajo pravo emocionalno vzduSje za
oglasevalska sporocila, ki spodbujajo komercialno potrosnjo, ustvarjajo napacno okolje za
nasprotovanje potroSnji oziroma preprecevanje Skodljivega vedenja. Sporocila socialnega
marketinga oziroma antipotro$na sporocila, kot so »ne kadite«, »ne vozite, kadar pijete« ..., so
najmanj ucinkovita, saj se navezujejo na nepotrosnjo, hkrati pa se morajo za gledalcevo
pozornost velikokrat boriti s konkuren¢nimi oglasi. Na primer socialnomarketin§ko sporocilo
»ne pijte alkoholnih pijac¢, kadar vozite« se mora na televizijskem zaslonu boriti za pozornost
gledalca z veliko bolj domiselnimi in privlaénimi oglasi za alkoholne pijace. Rezultat tega
krutega boja so nespodbudni rezultati socialnega oglasevanja, zato moramo biti zadovoljni s
Se tako majhnimi rezultati in posledicami socialnega marketinga in oglasevanja, saj je zelo

tezko doseci zeleno ciljno obcinstvo oz. zadostno izpostavljenost.

Na ucinkovitost socialnega marketinga vpliva tudi skepticizem potroSnikov do socialnih

oglasov oziroma na splo$no do oglaSevanja. Potrosniki so v danasnjih Casih skepti¢ni do
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komercialnih oglasov, hkrati pa so na podlagi tega dvoma razvili skepticizem tudi do
socialnega oglaSevanja. Potrosnik ne ve, ali je predstavljeno vedenje zanj res koristno ali ga
oglasevalec zeli le zavesti, da ga sprejme. Praktiki socialnega marketinga se zelijo
skepticizmu socialnega oglasevanja izogniti, saj se njihove kampanje trudijo za spremembo
Skodljivega vedenja, za socialno spremembo, pri kateri se za ljudi, ki so izpostavljeni
socialnemu oglasevanju, predpostavlja, da se pozitivno odzivajo na te oglase in se podredijo
njihovim sporo¢ilom. Zato morajo socialni oglasevalci sporocila sporocati na nacin, ki
pripomore k temu, da jim potros$niki zaupajo in verjamejo. Lahko recemo, da skepticizem
socialnega oglaSevanja negativno vpliva na ucinkovitost socialnega marketinga (Goneau

2004: 20-22).

Yankelovich (v de Meyrick 2001) ugotavlja, da je slabost vecine sporocil socialnega
marketinga ta, da gre veCinoma za enosmeren tok komunikacije, ko strokovnjaki sporocajo
ciljnemu ob¢instvu, to pa jim ne more sporocati nazaj, kaj ga moti, kaj so njegove potrebe in
zelje. Dobro pa navadno te potrebe in zelje pozna in spremlja konkurenca (npr. podjetja, ki
trzijo alkoholne pijace). Dvosmerni tok komunikacije socialnega marketinga (pogovorne
oddaje, izobrazevanja itd.) bi imel precej vecji vpliv na “potroSnike”, saj bi praktiki
socialnega marketinga bolje poznali njihove potrebe, zelje, prepri¢anja, vrednote in bi na

podlagi teh oblikovali trzna sporocila.
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2. EMPIRICNI DEL

2.1 IZHODISCA RAZISKAVE

V raziskovalnem delu diplomskega dela se bom omejila na ocene anketirancev o uc¢inkovitosti
socialnega oglasevanja na njihovo vedenje, in ne socialnega marketinga, saj menim, da je v
Sloveniji na podrocju varnosti v cestnem prometu prisotno predvsem socialno oglasevanje, ne
pa toliko socialni marketing. Osrednji del mojega diplomskega dela je torej raziskava o
zaznani ucinkovitosti socialnega oglasevanja na primeru varnosti v cestnem prometu in akcije
Prehitra voznja, obzalovanja vredna. Zanima me, kako anketiranci ocenjujejo vpliv socialnega
oglasevanja na njihovo lastno vedenje in katere znacilnosti socialnega oglasevanja vplivajo na

to oceno.

Splosno znano je, da je ucinkovitost socialnega marketinga zelo tezko meriti, saj za to
nimamo dolo¢enih meril oziroma so ta odvisna od situacije, s katero se ukvarja socialni
marketing. Zaradi teh omejitev sem merila le zaznano ucinkovitost tocno doloCenega

socialnega oglasa.

V raziskavi bom ugotavljala, ali:

— anketiranci menijo, da je socialno oglasevanje ucinkovita tehnika povecevanja varnosti v
cestnem prometu,

— na oceno anketirancev o u¢inku socialnega oglasa na njihovo vedenje vpliva njihova ocena
o tem, da le-ta vsebuje apel strahu,

— obstaja povezava med vSecnostjo socialnega oglasa in posameznikovo oceno o ucinku tega
oglasa na njegovo vedenje,

— obstaja povezava med dostopnostjo, razumljivostjo socialnega oglasa in posameznikovo
oceno o ucinku tega oglasa na njegovo vedenje,

— obstaja povezava med vpletenostjo posameznika v socialni oglas in posameznikovo oceno o

ucinku tega oglasa na njegovo vedenje.
Glavna omejitev pri raziskovanju je bilo pomanjkanje finan¢nih sredstev, zato je bila

raziskava narejena s spletnim vprasalnikom, ki je bil poslan razliénim skupinam ljudi.

Izpolnjenih je bilo 143 vprasalnikov.
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2.2 HIPOTEZE

Na podlagi prebrane in preucene literature sem postavila naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Anketiranci menijo, da je socialno oglasevanje ucinkovita tehnika
povecevanja varnosti v cestnem prometu.

Stead (Stead in drugi 2007) je v raziskavah, v katerih je preuceval, ali ima socialni marketing
vpliv na spremembo posameznikovega vedenja v primeru uzivanja alkohola, prepovedanih
drog, tobaka in fizi¢ne dejavnosti, ugotovil, da program socialnega marketinga vpliva na
spremembo vedenja posameznikov. Raziskava je pokazala, da ima socialnomarketinski
program vpliv tudi na stroko, organizacije in zakonodajalce. To se je izkazalo pri projektu
TRUST, v katerem jim je uspelo zmanjsati nelegalno prodajo tobaka s 70 na 32 odstotkov.

Stead meni, da je socialni marketing obetajo¢ intervencijski pristop.

Logan (v de Meyrick 2001) je ugotovil, da uspesne kampanje protikadilskih programov in
zdravstvene kampanje lahko dvignejo zavedanje, da pa na dejansko problemati¢no vedenje
ciljne skupine — najstnikov, ki ga zeli spremeniti socialni marketing, nimajo vecjega vpliva.
Tudi drugi teoretiki, kot so Bauman, Murray, Vakratsas, so skepti¢ni in menijo, da sam
socialni marketing nima velikega vpliva na spremembo vedenja in da med ciljnim obCinstvom

(v njihovih primerih so to najstniki) le dviga zavedanje o problemu (v de Meyrick 2001).

Redmondova in Griffith (2006) sta na podlagi raziskave o ucinkovitosti vpliva socialnega
marketinga na potro$niSko iniciativo glede varne priprave hrane ugotovila, da imajo
socialnomarketinske tehnike pozitiven kratkorofen vpliv na vedenje potrosnikov, ki pa na
daljsi ¢asovni rok vedno bolj izginja. Ugotovila sta, da je intervencijski vpliv na neko tezavno
vedenje (v njunem primeru je to varna priprava hrane) najvecji takoj po intervenciji in da je

vedji, kadar ciljno obCinstvo dobi vec intervencijskega materiala.

Ucinkovito sporoc¢ilo mora pri ciljnem obcinstvu vzbuditi zanimanje in vkljucenost, in ne

samo zavedanja.
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Hipoteza 2: Med oceno o tem, da socialni oglas vsebuje apel strahu in oceno
anketirancev o u¢inku socialnega oglasa na njihovo vedenje je pozitivha povezava.

Pozitiven element, ki se veckrat pojavlja v socialnomarketinskem oglasevanju, je apel strahu.
To je vrsta apela v sporocilu, ki se uporablja za informiranje »potro$nikov o tveganju uporabe
ali neuporabe dolo¢enega produkta« (Quinn in drugi v Goneau 2004: 25). Za ucinkovitost
socialnega oglasevanja je pomembno, da apel strahu v oglasih pri ciljnem obc¢instvu razvije
primerno stopnjo pozornosti za neki problem in da potrosnike napeljuje, naj sledijo predlagani
reSitvi. Za spremembo Skodljivega vedenja je pomembno, da sporoCilo pri posamezniku
vzbudi optimalno stopnjo strahu (Keller v de Meyrick 2001). Keller predlaga, da se merita
vpliv in prepricljivost sporocila do tiste stopnje, do katere je posameznik motiviran, da najde
reSitev problema. V ekstremih se po njegovem mnenju apeli strahu lahko izkaZejo tudi kot
neucinkoviti. Kadar je stopnja strahu prevelika (sporocilo je preve¢ Sokantno in ekstremno),
lahko pride do obrambnega mehanizma zanikanja problema oziroma njegove pomembnosti
(npr. kadilci so lahko tako Sokirani nad podobami, predvajanimi v protikadilskih oglasih, da si
za pomiritev prizgejo cigareto). V takih primerih ima lahko apel strahu nasproten ucinek od
Zelenega, zato je pomembno pri posamezniku vzbuditi optimalno stopnjo strahu (Keller v de

Meyrick 2001).

Koncept obrambnega mehanizma zanikanja se pojavi Ze pri Festingerjevi teoriji kognitivne
disonance. McKenna (v de Meyrick 2001) je odkril podobno zanikanje med kadilci,
poimenoval ga je »kadilski optimizeme, gre pa za to, da so kadilci prepric¢ani, da se problemi

z zdravjem, ki nastanejo zaradi kajenja, ne bodo pripetili njim, ampak drugim kadilcem.

Montazeri (v de Meyrick 2001) je raziskoval preference obcinstva glede dveh tipov
protikadilskih sporo€il, in sicer sporocilo z apelom strahu in sporocilo, ki je promoviralo
pozitivno samopodobo nekadilcev. Vecini je bilo bolj v§e¢ sporocilo, ki je temeljilo na apelu

strahu, saj so bili mnenja, da ima to vecji vpliv na posameznika.

Ce povzamem, lahko re¢em, da je za ucinkovitost apela strahu pomembno, da vzbudi
primerno stopnjo zaskrbljenosti, zaradi katere postanemo pozorni na predlagane resitve. Apel
strahu mora biti verjeten, verodostojen, mora se dati aplicirati na ciljno ob¢instvo, hkrati pa ne

sme biti preve¢ groze¢, Sokanten, da ne vzbudi nezazelenega zanikanja (de Meyrick 2001).
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Hipoteza 3: Med vSeCnostjo socialnega oglasa in posameznikovo oceno o ucinku tega
oglasa na njegovo vedenje je pozitivna povezava.

Na ucinkovitost sporocila vpliva njegova vSe€nost — po navadi so sporocila, ki so ljudem
vse¢, ucinkovitejSa. Ucinkovito je tisto sporocilo, ki vzbuja disonanco in je provokativno,
meni Montazeri (v de Meyrick 2001). To je skladno s trditvijo, da je ucinkovito tisto
sporocilo, ki pri obCinstvu zbudi interes in ga vplete v samo dogajanje. Ucinkovito je
sporocilo, ki vzbudi ve¢ kot samo zavedanje. Na ucinkovitost sporocila vpliva tudi njegova

Cistost, jasnost.

Haley (v de Meyrick 2001) je ugotovil, da obstaja mo¢na povezava med vSecnostjo oglasa in
njegovim vplivom na prodajo. To je potem Du Plessis (navedeno delo) prenesel na druge
Studije in opazil, da ljudje posvecajo ve¢ pozornosti tistim oglasom, ki so jim vSe¢ in si jih
laZzje zapomnijo. VSeCnost po njegovem mnenju ni nujno povezana z ustvarjalnostjo,
humorjem, zabavo, marve¢ gre za ustvarjanje empatije in komunikacijo relevantnih

informacij.

Hollis (v de Meyrick 2001) pravi, da samo vsSecnost oglasa ni dovolj. Pomembno je, da
sporo¢ilo vkljucuje uzitek, ki je vodilo za vSe¢nost. Meni, da je za uspeh nekega sporocila
pomembno, da oglas ohranja pozornost tako dolgo, da sporo¢i celotno sporocilo. Za
ucinkovitost je po njegovem mnenju najpomembnejSa relevantnost sporocila za ob¢instvo,

kako obcinstvo uziva ob njem in kako lahko si ga zapomni.

Hipoteza 4: Med dostopnostjo, razumljivostjo socialnega oglasa in posameznikovo oceno
o ucinku tega oglasa na njegovo vedenje je pozitivna povezava.

Pomembno je, da je sporocilo ljudem dostopno, da ni zapleteno, nerazumljivo in da je lahko
zapomljivo. Raghubir (v de Meyrick 2001) je dejal, da mora biti sporocilo dostopno, da je
prepricljivo. Meni, da ne sme biti tako zapleteno, da ga obcinstvo ne razume, si ga ne
zapomni. SocialnomarketinSka sporocila morajo sporocati to¢ne informacije, ne smejo
podajati neutemeljenih trditev, saj je sicer zaradi zmanjSanega zaupanja ciljnega obcinstva

njihova ucinkovitost znatno manjsa.
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Hipoteza 5: Med vpletenostjo posameznika v socialni oglas in posameznikovo oceno o
ucinku tega oglasa na njegovo vedenje je pozitivna povezava.

De Meyrick (2001) je ugotovil, da je sporo€ilo ucinkovitejse, ¢e ciljno ob¢instvo dobi obcutek
vpletenosti, poleg tega mora sporocati neko novo, pomembno informacijo, ki vkljucuje
obCinstvo na kognitivni in afektivni ravni, pomembno je tudi, da je sporocilo in njegove
posledice vedno mogode meriti. Ce posameznik vidi sebe v luéi predvajanega sporodila,
potem se z njim bolj poistoveti oziroma se zaveda, da se kaj podobnega lahko pripeti tudi

njemu, kar pa vpliva na njegovo zavedanje in nadaljnje prepricanje in spremembo vedenja.

2.3 NACRT RAZISKAVE

Opredelitev virov pridobljenih podatkov

Najprej sem zbrala sekundarne podatke iz knjig in clankov, dostopnih v spletnih bazah
podatkov Emerald in ProQuest. Sekundarnih podatkov na temo socialnega marketinga je
veliko, manj pa je literature, ki bi se navezovala na temo u¢inkovitosti socialnega marketinga
in socialnega oglaSevanja. V raziskavi sem se opirala predvsem na prebrano literaturo, na
podlagi katere sem izdelala tudi anketni vprasalnik, ki mi je pomagal pri zbiranju

kvantitativnih primarnih podatkov.

Metoda zbiranja podatkov

Podatke sem zbirala z anketno raziskavo, deskriptivnega znacaja. Za raziskavo deskriptivnega
znacaja je po Churchillu (1995: 145) znacilno, da doloca pogostost pojavljanja doloCenega
pojava oziroma ugotavlja povezavo med dvema spremenljivkama. Uporabimo jo takrat, kadar
zelimo opisati znacilnosti dolocene skupine, oceniti deleZ populacije, ki verjame v doloceno

stvar, in kadar zelimo postaviti dolo¢ene napovedi (Churchill 1995: 163).
Podatke sem zbirala s strukturiranim vprasalnikom. Anketo o ucinkovitosti socialnega

oglasevanja SO anketiranci izpolnjevali sami na spletni strani

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=4UmNDf6pifxcN2HCSt470A 3d 3d.
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Raziskovalni instrument

Anketiranje sem izvajala po elektronski posti z vpraSalnikom na posebej za to anketo
oblikovani spletni strani. To obliko anketiranja sem uporabila zaradi finan¢nih omejitev in s
tem lazjega pridobivanja podatkov. VpraSanja so (razen drugega dela prvega vprasanja)
zaprtega tipa. StaliSca so vec¢inoma merjena z lestvico likertovega tipa. V vprasalnik je zajetih
sedem sklopov vprasanj, ki merijo (po vrstnem redu): zaznano ucinkovitost
socialnomarketinskih sporocil, oceno o ucinkovitosti socialnega oglasa na posameznikovo
vedenje, apel strahu v sporo€ilu, vSecnost in dostopnost oglasa, vpletenost anketiranca v

predstavljeno dogajanje v sporocilu in demografske podatke. Vprasalnik je dodan v prilogi A.

Obdelava podatkov
Podatke iz vprasalnika sem obdelala s programoma SPSS 16.0 in Excel. S programom SPSS
sem analizirala podatke in glede na opravljene analize sprejela ali zavrnila postavljene

hipoteze. Rezultati so predstavljeni v naslednjem poglavju.

Vzorec
Raziskavo sem opravila na priloZznostnem vzorcu 143 ljudi. Anketiranje sem izvajala od 20. 2.
2008 do 14. 3. 2008. Anketiranih je bilo 93 Zensk in 50 moskih, kar znaSa 65 odstotkov Zensk

in 35 odstotkov moskih.
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2.4 UGOTOVITVE RAZISKAVE

2.4.1 OPIS DEMOGRAFSKIH SPREMENLJIVK

Spremenljivke sem analizirala s podprogramom FREQUENCIES v SPSS in dobila naslednje
rezultate:

Tabela 2.1: Spol anketirancev

Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moski 50 35,0 35,0 35,0
Zenski 93 65,0 65,0 100,0
Total 143 100,0 100,0

Vseh 143 anketiranih je odgovorilo, katerega spola so. Moj vzorec sestavlja 93 (65 %) zensk

in 50 (35 %) moskih.

Tabela 2.2: Starost anketirancev

Starost1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Stariod 15 do 24 let 21 14,7 14,7 14,7

Stari od 25 do 34 let 107 74,8 74,8 89,5

Stari od 35 do 44 let 7 4,9 4,9 94,4

Stari od 45 do 54 let 4 2,8 2,8 97,2

Stari od 55 do 85 let 4 2,8 2,8 100,0

Total 143 100,0 100,0

Tudi na to vprasanje so odgovorili vsi anketiranci. VecCina je stara od 25 do 34 let, teh je kar
107 (74,8 %), nato sledijo stari od 15 do 24 let, ki jih je bilo 21 (14,7 %). 7 (4,9 %) jih je bilo
starih od 35 do 44 let, najmanj pa je starih od 45 do 54 let in od 55 do 85 let. V obeh zadnjih

dveh razredih so se pojavili samo 4 anketirani, kar je 2,8 % anketiranih.
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Razlog, da se pojavlja tako visok delez anketiranih med mladim prebivalstvom, lahko i§¢em v
tem, da je bila raziskava izvedena po elektronski posti in med sodelavci. Ker je mlado

prebivalstvo najbolj ogrozeno zaradi prehitre voznje, je lahko vzorec, ki vkljucuje vecji

odstotek mladih, prednost.

Tabela 2.3: Izobrazba anketirancev

Izobrazba
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Dokonc&ana poklicna Sola 6 4,2 4,2 4,2

Dokon&ana srednja Sola 75 52,4 52,4 56,6

Dokonc&ana visja Sola 15 10,5 10,5 67,1

Dokonc&ana univerzitetna

47 32,9 32,9 100,0
izobrazba ali ve¢
Total 143 100,0 100,0

Vecina anketirancev ima dokoncano srednjo Solo, teh je kar 75 (52,4 %), sledijo tisti z
dokoncano univerzitetno izobrazbo ali vec, ki jih je 47 (32,9 %). Anketirancev z dokon¢ano
visjo Solo je 15 (10,5 %) in z dokonc¢ano poklicno Solo 6 (4,2 %). Tudi na to vprasanje so
odgovorili vsi anketirani, s tem da nihCe ni zastopal prvega razreda z nedokoncano oziroma

dokonéano osnovno $Solo.

2.4.2 OSNOVNE UGOTOVITVE

Na prvo vprasanje, ki je merilo poznavanje socialnomarketinskih sporocil, ki se navezujejo na
varnost v cestnem prometu, je kar 122 (85,3 %) anketirancev odgovorilo, da so ze zasledili
oglas socialnega marketinga, ki se navezuje na varnost v cestnem prometu. V kontrolnem
vprasanju, ki je anketirance sprasevalo, kateri oglas so opazili, pa so se skoraj vsi odgovori
navezovali na socialni marketing varnosti v cestnem prometu. Odgovori na kontrolno
vprasanje kazejo, da veCina prepozna socialnomarketinska sporocila. Nekaj njihovih
odgovorov, ki se navezujejo na socialnomarketinska sporocila, je naslednjih: varna voznja;

vozimo pametno; natakar, taksi, prosim; red je vedno pas pripet; roka okostnjaka itd.
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Na grafu 2.1 vidimo porazdelitev odgovorov na drugo, tretje in Cetrto vprasanje, ki so merila
zaznano ucinkovitost socialnomarketinskega sporocila Prehitra voznja, obzalovanja vredna.
Porazdelitev se pri zaznani ucinkovitosti socialnomarketinSkega sporocila po televiziji nagiba
v desno (v obmocje ucinkovitosti), saj je kar 39,9 % anketirancev menilo, da je tako sporocilo

podano ucinkovito, kar 34,3 % pa jih je menilo, da je zelo uc¢inkovito.

Televizijskemu sporo€ilu po zaznani ucinkovitosti sledi radijsko sporocilo, za katerega je
41,3 % anketirancev menilo, da je u¢inkovito, in 9,1 %, da je zelo u¢inkovito. Zanimivo je, da
je najve¢ anketirancev (42 %) menilo, da ni radijsko sporocilo, ki se navezuje na prej
omenjeno sporocilo socialnega marketinga, ne neu¢inkovito ne ucinkovito (gre za rahlo bolj

sredinsko porazdelitev).

Malo manj ucinkovito od televizijskega in radijskega sporocila se anketirancem zdi tiskano
sporo¢ilo socialnega marketinga, vendar je tudi pri njem zaznana ucinkovitost visoka, saj jih

38,5 % meni, da je u¢inkovito, in kar 7 % anketirancev, da je zelo ucinkovito.

Povzamem lahko, da se zdi anketirancem najucinkovitejSe televizijsko sporocilo, kar je
mogoce povezati s tem, da to vpliva na ve¢ cutil hkrati in ima zato tudi najvecji ucinek. Na
podlagi grafa o zaznani u¢inkovitosti socialnomarketinskih sporocil (graf 2.1) opazimo, da je
velik tudi delez tistih, ki menijo, da tovrstna sporocila niso niti neu¢inkovita niti u¢inkovita.
Po mojem mnenju bi moral Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu Se intenzivneje
izvajati dejavnosti socialnega marketinga, saj bi le tako lahko med prebivalci vzbudili neko

pozitivno zavest in povecali uc¢inkovitost njihovega delovanja.
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Graf 2.1: Zaznana ucinkovitost socialnomarketinskih sporocil
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Vprasanje Stevilka 6 je merilo oceno anketirancev o u€inku socialnega oglasa na njihovo
vedenje. Rezultati raziskave kazejo, da ima socialnomarketinsko sporoc€ilo pozitiven ucinek
na 82,5 % anketiranih, medtem ko na 17,5 % vprasanih nima vpliva in je neucinkovito. 1z
tega sklepam, da je po mnenju anketirancev socialno oglasevanje pri preventivi in varnosti v

cestnem prometu ucinkovito.

Ko sem pri sedmem vprasanju (graf 2.2) anketirance sprasevala, koliko Casa traja pozitiven
vpliv socialnega oglaSevanja (na to vpraSanje so odgovorili le tisti, ki so na Sesto vprasanje
odgovorili pritrdilno), je ve€ina odgovorila, da socialnomarketinsko sporo¢ilo na njih vpliva
najve¢ do deset minut (28 % anketiranih) ali do konca voznje, teh je 28,7%. Presenetljivo pa
je, da je vecje Stevilo anketiranih odgovorilo, da nanje vpliva ves teden (11,2 %), kot tistih, na

katere ima vpliv pri naslednji voZnji (5,6 %) in naslednji dan (9,1 %).
SocialnomarketinSke dejavnosti bi morale teziti predvsem k trajni spremembi vedenja, zato je

pomembno, da se z njimi povecuje predvsem delez tistih, na katere ima socialni marketing

dolgorocen vpliv, in ne kratkoro¢nega, kot se je pokazalo v moji raziskavi.
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Graf 2.2: Trajanje vpliva socialnega oglasevanja
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Trditve vprasanja Stevilka 8 so merile, ali se anketiranci strinjajo, da socialnomarketinsko
sporocilo Prehitra voznja, obzalovanja vredna vsebuje apel strahu. Pri prvih treh trditvah se je
pokazalo, da je aritmeticna sredina okoli 3,7, pri Cetrti pa kar okoli 4,4. Lahko recemo, da

anketiranci menijo, da predstavljeno socialnomarketinsko sporocilo vsebuje apel strahu.

Sklop trditev vpraSanja 9 je meril dejavnike, ki vplivajo na vSe€nost socialnomarketinskega
sporocila. Iz aritmeti¢nih sredin trditev lahko sklepam, da anketiranci menijo, da je vSecnost
socialnomarketinskega sporocila povezana z naslednji dejavniki (aritmeti¢ne sredine so v
oklepajih): toc¢nost informacij (4,07), empatija (3,86) in simpati¢nost (3,49), manj pa s
humorjem (3,26) in uzitkom (2,97), saj je aritmeti¢na sredina blizu 3, kar pomeni, da so se
anketiranci v veCini deloma strinjali, deloma ne, da sta to pomembna dejavnika, ki sta

povezana z v§ecnostjo.

Trditve vprasanja 10 so merile dostopnost socialnomarketinskega sporocila Prehitra voznja,
obzalovanja vredna. Navedene so bile trditve, ki so se navezovale na to, da je to sporocilo
lahko dostopno in s tem dojemljivo. Pri vseh trditvah je aritmeti¢na sredina okoli 4, le pri
trditvi »Veckrat, ko sem mu oz. mu bi bil izpostavljen, bolj ga razumem oz. bi ga razumel«
znaSa 3,13. Iz tega lahko povzamem, da anketiranci v sploSnem menijo, da je

socialnomarketinSko sporocilo Prehitra voznja, obZalovanja vredna dostopno in dojemljivo.
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Zadnji sklop trditev je meril vpletenost anketirancev v predstavljene dogodke oglasnih
sporocil socialnega marketinga, ki se navezujejo na varno voznjo v cestnem prometu. Iz
dobljenih rezultatov lahko ugotovim, da se anketiranci poistovetijo s predstavljenimi
oglasnimi sporocili in se tako Cutijo vpletene v predstavljeno dogajanje sporocil. To sklepam
iz aritmeti¢nih sredin postavljenih trditev (aritmeti¢na sredina je navedena v oklepajih), ki
kazejo, da se posamezniki zavedajo posledic prehitre voznje (4,58), da se znajo vziveti v
predstavljeno dogajanje (3,97), da si sebe lahko predstavljajo v avtomobilski nesreci (3,67) in
da Cutijo z nastopajoCimi v oglasih (3,54). Vpletenost anketirancev v predstavljene dogodke,
pa ni povezana s tem ali so posamezniki ze doziveli prometno nesreco (2,91) in ali vozijo
prehitro (3,35). To sklepam iz tega, ker sta pri teh dveh trditvah aritmeti¢ni sredini blizu 3, kar
pomeni, da se anketiranci v povprec¢ju s tema trditvama deloma niso strinjali oziroma so se

deloma strinjali.

2.4.3 PREVERJANJE HIPOTEZ

Iz odgovorov na vpraSanje Ali ima socialni marketing pozitiven vpliv na vas nacin voznje v
trenutku, ko zasledite socialnomarketinski oglas, sem preverjala hipotezo 1. Na podlagi
frekvencne porazdelitve lahko potrdim svojo hipotezo, da anketiranci menijo, da je socialno
oglasevanje ucinkovita tehnika povefevanja varnosti v cestnem prometu, saj socialni
marketing in njegova trzna sporocila na 82,5 % anketirancev pozitivno vplivajo. Iz vprasanja
Koliko ¢asa ima socialnomarketinSko sporocilo, ki ste ga zasledili, vpliv na vas$ nacin voznje,
lahko na podlagi frekvencne porazdelitve ugotovimo, da je ta pozitivni vpliv dolgotrajen

(teden ali vec) pri 11,2 % anketiranih.

Iz odgovorov na vprasanje o vplivu socialnega oglasevanja in iz odgovorov na sklop vpraSanj
navezujocih se na uporabo apela strahu v socialnem oglasu Prehitra voznja, obZalovanja
vredna sem preverjala hipotezo 2 (med oceno o tem, da socialni oglas vsebuje apel strahu in

oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje je pozitivna povezava).

Na podlagi kontingen¢nih tabel (glej prilogo, tabele od 14 do 17) lahko trdim, da obstaja
povezava med oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in tem, da
oglas vsebuje strasne prizore (68,6% anketiranth na katere ima socialnomarketinsko
oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da socialni oglas Prehitra voznja

obzalovanja vredna vsebuje strasne prizore). Obstaja tudi povezava med oceno anketirancev o
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ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in Sokantnostjo oglasa (66,1% anketiranih na
katere ima socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da je
socialni oglas Prehitra voZznja obzalovanja vredna Sokanten) in med oceno o ucinku
socialnega oglasa na vedenje in tem, da oglas vzbuja strah (68,4% anketiranih na katere ima
socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da socialni oglas
Prehitra voZznja obzalovanja vredna vzbuja strah). Iz rezultatov je razvidno, da obstaja
povezava tudi med oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in tem,
da oglas opozarja na nezazeljene posledice (87,8% anketirancev na katere ima
socialnomarketinsko oglaSevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da socialni oglas

Prehitra voznja obzalovanja vredna opozarja na nezazeljene posledice vedenja).

Na podlagi teh ugotovitev lahko hipotezo 2 sprejmem, saj med vsemi trditvami sklopa
vprasanj navezujoCih se na uporabo apela strahu v socialnem oglasu Prehitra voznja,
obzalovanja vredna in vprasanjem navezujo¢im se na ucinkovitost socialnega oglasevanja

obstaja povezava.

Hipotezo 3 (med vSecnostjo socialnega oglasa in posameznikovo oceno o ucinku tega oglasa
na njegovo vedenje je pozitivha povezava) sem preverjala iz odgovorov vprasanja o vplivu
socialnega oglasevanja in iz odgovorov na vprasanja navezujoca se na vsecnost socialnega

oglasa.

Na podlagi kontingenénih tabel (glej prilogo, tabele od 18 do 22) lahko trdim, da obstaja
povezava med oceno anketirancev o u¢inku socialnega oglasa na njihovo vedenje in tem, da
oglas vsebuje toc¢ne informacije (83,9% anketiranih na katere ima socialnomarketinsko
oglaSevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da na v§ecnost socialnega oglasa vpliva
relavantnost informacij), da oglas vsebuje empatijo (72,7% anketiranih na katere ima
socialnomarketin§ko oglaSevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da na vSecnost
socialnega oglasa vpliva empatija v oglasih), da je oglas simpaticen (58,6% anketiranih na
katere ima socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da na
vSecnost socialnega oglasa vpliva to, da je oglas simpatic¢en).

Manjsi procent anketirancev na katere ima socialni oglas pozitiven vpliv pa meni, da na
vSecnost socialnega oglasa vpliva uZzitek (samo 38,4% anketiranih na katere vpliva socialno

oglaSevanje meni, da na vSecnost socialnega oglasa vpliva uzitek, ki ga nosi sporoc€ilo) in
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uporabljen humor v sporocilu (44,7% anketiranih na katere vpliva socialno oglasevanje meni,

da na vSecnost socialnega oglasa vpliva humor v sporocilu).

Na podlagi rezultatov kontingen¢nih tabel, lahko hipotezo 3, da obstaja povezava med oceno
anketirancev o u¢inku socialnega oglasa na njihovo vedenje in vSe¢nostjo socialnega oglasa
potrdim, saj pri kar treh indikatorjih navezujoCih se na vSecnost socialnega oglasa obstaja

povezava.

Tudi hipotezo 4 (med dostopnostjo, razumljivostjo socialnega oglasa in posameznikovo
oceno o ucinku tega oglasa na njegovo vedenje je pozitivha povezava) sem preverjala iz
odgovorov na vpraSanje o vplivu socialnega oglaSevanja in iz odgovorov na sklop trditev

navezujocih se na dostopnost socialnega oglasa Prehitra voznja, obzalovanja vredna.

Iz rezultatov kontingencnih tabel (gle prilogo, tabele od 23 do 27) lahko povzamem, da
obstaja povezava med oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in
tem, da oglas nosi jasno sporo€ilo (90,7% anketiranih na katere ima socialnomarketinsko
oglaSevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da socialni oglas Prehitra voznja,
obzalovanja vredna nosi jasno sporocilo), da podaja natan¢ne informacije (68,4% anketiranih
na katere ima socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da
socialni oglas Prehitra voznja, obzalovanja vredna podaja natan¢ne informacije), da je lahko
razumljiv (87,3% anketiranih na katere ima socialnomarketinSko oglasevanje vpliv se strinja
ali pa popolnoma strinja, da je socialni oglas Prehitra voznja, obzalovanja vredna lahko
razumljiv) in da je enostaven (83,9% anketiranith na katere ima socialnomarketin§ko
oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da je socialni oglas Prehitra voZznja,
obZalovanja vredna enostaven).

Pri manjSem procentu anketirancev na katere ima socialno oglaSevanje pozitiven vpliv pa
obstaja povezava med oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in
med Stevilom izpostavitev sporoCilu (samo 37,1% anketiranih na katere vpliva socialno

oglasevanje meni, da moramo biti socialnemu oglasu veckrat izpostavljeni, da je dostopno).

Na podlagi rezultatov kontingenc¢nih tabel, lahko hipotezo 4, da obstaja povezava med oceno
anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in dostopnostjo socialnega oglasa
potrdim, saj pri kar §tirih trditvah navezujocih se na dostopnost socialnega oglasa Prehitra

voznja, obzalovanja vredna, obstaja povezava.
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Pri hipotezi 5 (med vpletenostjo posameznika v socialni oglas in posameznikovo oceno o
ucinku tega oglasa na njegovo vedenje je pozitivna povezava) gre tako kot pri predhodnih
dveh za ugotavljanje povezave med dvema opisnima spremenljivkama.

Ugotavljala sem, ali obstaja povezava med odgovori na vpraSanje o vplivu socialnega
oglasevanja in iz odgovorov navezujocih se na sklop trditev o poistovetenju posameznika z

vsebino socialnega oglasa.

Iz rezultatov kontingencnih tabel (glej prilogo, tabele od 28 do 33) sem ugotovila, da obstaja
povezava med oceno anketirancev o ucinku socialnega oglasa na njihovo vedenje in tem, da
se anketiranec lahko poistoveti z situacijo avtomobilske nesrece (66,4% anketiranih na katere
ima socialnomarketin§ko oglasevanje vpliv se strinja ali pa popolnoma strinja, da se lahko
poistovetijo z situacijo avtomobilske nesrece), da se anketiranec zna vziveti v dogodke
(82,9% anketiranih na katere ima socialnomarketin§ko oglaSevanje vpliv se strinja ali pa
popolnoma strinja, da se zna vziveti v predstavljene dogodke), da cuti z akterji v oglasih
(65,8% anketiranih na katere ima socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa
popolnoma strinja, da Cutijo z akterji v oglasih) in da se zavedajo posledic prehitre voznje
(63,6% anketiranih na katere ima socialnomarketin§ko oglaSevanje vpliv se strinja ali pa
popolnoma strinja, da se zavedajo posledic prehitre voznje). Manjsi procent anketirancev na
katere ima socialno oglaSevanje pozitiven vpliv pa meni, da so tudi sami ze doziveli nesreco
(44,4% anketiranih na katere ima socialnomarketin§ko oglaSevanje vpliv se strinja ali pa
popolnoma strinja, da so tudi sami Ze doziveli prometno nesreco) in da veckrat vozijo prehitro
(45,8% anketiranih na katere ima socialnomarketinsko oglasevanje vpliv se strinja ali pa

popolnoma strinja, da veckrat vozijo prehitro).

Na podlagi rezultatov kontingen¢nih tabel, lahko hipotezo 5, da obstaja pozitivha povezava
med vpletenostjo posameznika v socialni oglas in posameznikovo oceno o u¢inku tega oglasa
na njegovo vedenje potrdim, saj pri kar Stirih trditvah navezujoCih se na vpletenost oz.

poistovetenje z vsebino socialnega oglasa obstaja povezava.
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2.5 RAZPRAVA

Raziskava je pokazala, da so anketiranci v ve€ini Ze zasledili socialnomarketinski oglas, ki se
navezuje na varnost v cestnem prometu. Ugotovila sem, da v sploSnem poznajo socialno

oglasevanje in da vedo, na katere probleme se navezujejo socialnomarketinSke kampanje.

Socialnomarketinska kampanja Prehitra voznja, obzalovanja vredna, ki se nanaSa na varnost v
cestnem prometu, se vecini zdi u¢inkovita, Se najucinkovitejsa se jim zdijo medijska sporocila
v televizijskih oglasih, kar je razumljivo, saj ta vplivajo na najvec cutil hkrati in imajo zato

tudi najvecji uc¢inek. Malo manj u¢inkovita se jim zdijo radijska in tiskana oglasna sporocila.

Iz analize raziskave sledi, da ima konkretni primer socialnega oglaSevanja vpliv kar na slabih
83 % anketirancev, vendar je ta pri vecini anketirancev kratkoro¢en, kar pomeni, da vpliva
tisti trenutek, ko posamezniki zasledijo socialnomarketinsko sporocilo, do deset minut ali pa
do konca voznje. Glede na ta podatek bi se morale organizacije, ki se ukvarjajo s socialnim
marketingom na podroc¢ju preventive in varnosti v cestnem prometu, truditi predvsem za to,
da bi se ta kratkoro¢ni vpliv spremenil v dolgoro¢nega, kar bi po mojem mnenju lahko
naredili s pogostejSim opozarjanjem in spodbujanjem spremembe vedenja. Kot pravi Uletova
(1996: 127), je za sprejetje sporocila pomembno, da smo mu ¢im veckrat izpostavljeni, saj ga

le tako lahko dobro razumemo in ga na podlagi tega sprejmemo.

Iz rezultatov sem ugotovila, da anketiranci menijo, da socialnomarketinski oglas Prehitra
voznja, obzalovanja vredna vsebuje apel strahu in da je lahko dostopen oziroma razumljiv.
Nadaljnji podatki kazejo, da na vSeCnost nekega oglasa vplivajo toc¢nost predstavljenih
informacij, empatija in simpaticnost oglasa in da se posamezniki lahko poistovetijo s
predstavljenim dogajanjem v socialnomarketinSkih oglasih, navezujo¢ih se na varnost v

cestnem prometu.

Za povecanje svoje ucinkovitosti mora socialni marketing poseCi po raznih prijemih in
navadah komercialnega marketinga. Spoznati mora svoje prednosti in slabosti glede na
komercialni marketing in dolociti svoje priloznosti in groznje. Tako kot komercialni
marketing mora tudi socialni marketing preuciti svojo konkurenco, potrosnike, trg ... S
komercialnim marketingom se mora boriti za dober oglaSevalski prostor in najugodne;jsi (t. i.
prime-time) termin predvajanja oglasov na televiziji. Res je, da pri socialnem marketingu

finan¢na sredstva tega velikokrat ne dopuscajo, vendar bi si po mojem mnenju praktiki morali
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pri tem pomagati z javnimi televizijami in drZavnimi organizacijami. Pomembno je, da vse
organizacije, ki so povezane z nekim socialnomarketinskim programom, stopijo skupaj in se

skupaj trudijo za njegovo vecjo ucinkovitost.
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SKLEP

V diplomskem delu sem analizirala, kaj je in kako deluje socialni marketing ter kak$na je
njegova vloga pri poveCevanju varnosti v cestnem prometu. Koncni cilj socialnega
marketinga je dobrobit posameznika in druzbe, zato bi na primeru varnosti v cestnem prometu
lahko rekla, da je njegov cilj povecati varnost v cestnem prometu oziroma vzpostaviti taksno
stanje, ki vpliva na to, da imamo ¢im manjsi delez umrlih in poskodovanih v prometu. Po
pregledu sekundarnih podatkov sem ugotovila, da v Sloveniji na tem podro¢ju dejavno deluje
predvsem Svet za preventivo in vzgojo v cestnem prometu. Rezultati raziskav so dokazali, da

njihov trud ni zaman, saj se delez umrlih v prometnih nesre¢ah zmanjsuje.

Tudi moja raziskava o ucinkovitosti socialnega oglasevanja na podrocju varnosti v cestnem
prometu je potrdila, da je po mnenju priloZznostnega vzorca anketirancev socialno oglasevanje
ucinkovita tehnika povecevanja varnosti v cestnem prometu. Res pa je, da anketni podatki
kazejo, da je njegov ucinek predvsem kratkotrajen in da nima nekega dolgoro¢nega vpliva na
prebivalstvo. Raziskava je pokazala, da na zaznano ucinkovitost socialnega oglasevanja
vpliva uporaba apela strahu, dostopnost in vSeCnost predvajanih socialnomarketinSkih
sporoc¢il. Ravno tako na zaznano ucinkovitost socialnega oglasevanja vpliva dejstvo, ali se

posameznik poistoveti s predstavljenim dogajanjem v socialnomarketinskem sporocilu ali ne.

Menim, da bi morale organizacije, ki se ukvarjajo s socialnim marketingom na podroc¢ju
varnosti v cestnem prometu, ve¢ pozornosti posvecati dolgoro¢nemu vplivu na potrosnike.
Morale bi skrbeti za nenehno opozarjanje na Skodljivo vedenje in prepreCevanje tega vedenja.
Vec¢ pozornosti bi morali nameniti ozaves€anju in izobraZevanju Ze takrat, ko se posameznik
odloci, da bo soudelezenec v cestnem prometu (npr. kolesar, voznik), se pravi takrat, ko se
odlo¢i, da bo opravljal vozniski izpit. Vecji poudarek je treba dajati neprestanemu
ozavescanju prebivalstva, kar bi posledi¢no vplivalo na spremembo vedenja posameznikov in

utrjevalo Ze spremenjeno vedenje.

Pomembno je, da socialnomarketinsSke organizacije skrbijo za dvosmeren tok komunikacije z
raznimi delavnicami, izobrazevanji, saj na podlagi povratnih informacij lahko razvijejo boljSo
marketinSko strategijo, ter da poslusajo potroSnikove potrebe in Zelje, njegove tezave, saj
lahko le s temi informacijami izoblikujejo tako kampanjo, ki bo dejansko imela vpliv na

potro$nikovo razumevanje, zaznavo problema in na njegovo dejansko spremembo vedenja.
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Organizacije morajo izhajati iz potro$nika, kar po mojem mnenju ni redna praksa v slovenskih
organizacijah. Pomembno je, da se zdruzijo vse ravni, tako zakonodaja kot mediji,

organizacije, in da s skupnimi koraki pripomorejo k izboljSanju varnosti v cestnem prometu.

Ce strnem vsa spoznanja, bi lahko rekla, da se v Sloveniji razmere glede udinkovitosti
socialnega marketinga na podro¢ju varnosti v cestnem prometu izboljSujejo, kar je razvidno
tudi iz dolgoletnega trenda izboljSevanja varnosti v cestnem prometu, ki se odraza v upadanju
deleza umrlih v cestnem prometu. Vsi, ki so vkljuceni v ta krog poveCevanja varnosti v
cestnem prometu, se morajo Se naprej truditi za ve¢jo ucinkovitost in pri svojem ravnanju
vedno izhajati iz potroSnika, saj bodo le tako lahko povecali dejansko u¢inkovitost socialnega

marketinga.
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PRILOGE

Priloga A: ANKETNI VPRASALNIK (zaslonske slike)

ndows Internet Explorer ===l
Sek0EZ0CFIUbSqENHYTEMNxptgg7phgOF2Gn3g1 E49%43d LI

Fil=  Edit Yiew Favaorites Tools  Help

Anketa o u€inkovitosti socialnega marketinga

Sem absolventka Fakultete za druZbene vede in pripravljam diplomsko delo s podrogja ucinkovitosti socialnega
marketinga. Vljudno vas prosim, da izpolnite spodnji vprasalnik, ki mi bo pomagal pri moji raziskavi. Anketa je
popolnoma anonimna in vam bo vzela 10 minut ¢asa. Verjamem, da jo boste skugali izpolniti po vasih najboljgih
moceh in da bodo odgovori iskreni. Pomembna so vasa mnenja, zato je vsak odgovor pravilen.

Vpraganja v anketi se v vecini nanasajo na SOCIALNI MARKETING. To je marketing, ki poizkusa reSevati probleme, ki
bremenijo celotno druzbo, ti problemi so: kajenje, poviSsana raven holestercla med prebivalstvom, voZnja brez uporabe
varnostnega pasu, uzivanje drog, nasilje nad otroci, itd.

* 1. Ali ste e kdaj zasledili oglas socialnega marketinga, ki se je navezoval na varnost v cestnem prometu?
- DA ) NE

Katere-ga?

* 2. Na spodnji lestvici ocenite kako ucinkovit se vam zdi televizijski oglas socialnega marketinga Prehitra voZnja obZalovanja vredna:
klikni tu

. zelo neucinkovit

_/ neudinkovit

_/ niti neuginkovit, niti uginkovit
_/ ulinkowvit

_/ zelo ucinkowvit

3 3. Na spodnji lestvici ocenite kako uginkovit se vam zdi radijski oglas socialnega marketinga Prehitra voZnja obZalovanja vredna:

klikni tu
_/ zelo neucinkovit
=
|Done ,7 ,7 ’7 ,7 ,7 ,7 @ Internst -z
tﬂstartl & Anketa o udinkovitosti so... | |« e @y § 1657
/= anketa o uEinko¥itosti so; ega marketinga - Windows Internet Explorer =18 x|

IE, hitkp: /v surveymankey, com)'s, aspx Psm=L56k06Z0CFOUBSaEMNHY TEFMN=ptag7phgOFzGn3gl E4%:3d ;I

Fil= Edit VYiew Favaorites Tools Help

* 3. Na spodnji lestvici ocenite kako ucinkovit se vam zdi radijski oglas socialnega marketinga Prehitra voZnja obZalovanja vredna:
klikni tu

s zelo neucinkovit

_/ neucinkovit

_/ niti neucinkovit, niti ucinkovit
/ uCinkovit

_/ zelo uCinkowvit

* 4. Na spodnji lestvici ocenite kako uinkovit se vam zdi tiskani oglas (veleplakat) socialnega marketinga Prehitra voZnja
obZalovanja vredna.
. zelo neucinkovit
_/ neucinkovit
_/ niti neuginkovit, niti uinkovit

/ ucinkowvit

s zelo uinkovit

* 5. ali ste voznik?
-/ DA J NE
=
Done [T T i neemet [®ioew -
& start| [ @ anketa o utinkavitos... Dorument1 - Mirosoft .. ||« D =@ 3 1655
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.f.:‘ Anketa o ufinkovitosti socialnega marketinga - Windows Internet Explorer _ |ﬁl 1'

IE hikkp: { e survevmonkey, com/'s, aspx Psm=L56k06Z0CFOUbSqEMHY TKFMMxptaq?phgOF2Gn3gl E4%3d j

File Edit ‘iew Favorites Tools  Help

* 6. Ali ima socialni marketing pozitiven vpliv na vag naéin voZnje v trenutku, ko zasledite socialno-marketinZki oglas (npr. radijski
oglas ali veleplakat).

(Ce ste odgovorili z da, potem odgovorite na naslednje vpraganje, £e ne pojdite na vpraZanje 8).
o DA

J NE

* 7. Koliko €asa ima socialno-marketiniko sporoéilo, ki ste ga zasledili, vpliv na vaZ naé&in voZnje?
_/ tisti trenutek, ko ga zasledim do priblizno 10 min.
/ do konca voZnje
_/ 3e pri naslednji voZnji (3e isti dan)
_/ 3e nasledniji dan

_/ cel teden ali vel

* 8. Navedenih je nekaj trditev glede oglasa Prehitra voZnja obZalovanja vredna. Prosim vas, da pri vsaki trditvi oznaéite, koliko se z
doloeno trditvijo strinjate oz. se ne strinjate.

deloma se ne

popolnoma se ne . .. .. popolnoma se
. se ne strinjam strinjam, deloma se strinjam . ne vem
strinjam .. strinjam
se strinjam

0Oglas vsebuje strasne

prizore - - - - - o
Oglas je Sokanten J J J J J J
Oglas vzbuja strah o o o o o v
0Oglas opozarja na neZeljene

posledice skodljivega ~] ~] ~] ~] ~] =]

vedenja

-]
|Dnne l_ l_ ’_ l_ l_ l_ @ Intetnet ‘ '5'5‘; 100% = 2
E{Startl I /& Anketa o utinkovitos... ] Document1 - Microsoft ... | B |« D amiga g L 1658
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File Edit View Favorites Tools Help
vedenja |

* 9. Navedenih je nekaj dejavnikov, ki vplivajo na to ali nam je neko sporo&ilo socialnega marketinga vie€ ali ne. Prosim vas, da pri
vsakem dejavniku oznacite, ali se strinjate oz. se ne strinjate s tem, da naveden dejavnik vpliva na véecnost socialno-
marketinskega sporocila.

deloma se ne

popolnoma se ne . .. .. popolnoma se
. se ne strinjam strinjam, deloma se strinjam . ne vem
strinjam .. strinjam
se strinjam
Relavantnost informacij o o o o o )
Empatija J J J J J J
L= - - - - - -
UZitek = ) = ) = ) = ) = ) )
Simpati¢nost o o o o o v

*10. Ponovno je navedenih nekaj trditev glede oglasa Prehitra voZnja obZalovanja vredna. Prosim vas, da pri vsaki trditvi oznacite,
koliko se z doloceno trditvijo strinjate oz. se ne strinjate.

deloma se ne

popolnoma se ne . .. .. popolnoma se
se ne strinjam strinjam, deloma se strinjam ne vem
strinjam .. strinjam
se strinjam

Mosi jasno sporotilo e = | -’ - - -
Podaja natanéne informacije . > > > > g
Je lahko razumljiv J i) > ) > -t ud
Je nekompliciran > | > | J ot o -
Vedkrat, ko sem mu oz. mu

bi bil izpostavljen bolj ga oz. e | - ) ot =~ - »
bi ga razumel

¥ 11. Navedenih je nekaj trditev. Prosim vas, da pri vsaki trditvi oznaéite, kolike se 7z dolo£eno trditvijo strinjate oz. se ne strinjate. |
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bi ga razumel B
*11. Navedenih je nekaj trditev. Prosim vas, da pri vsaki trditvi oznaéite, kolike se z dolo&eno trditvijo strinjate oz. se ne strinjate.
deloma se ne
popolnoma se ne . .. .. popolnoma se
. se ne strinjam strinjam, deloma se strinjam . ne vem
strinjam .. strinjam
se strinjam
Lahko se poistovetim z
situacijo avtomobilske ] ] ] ] ] ]
nesrece
Znam se vZiveti v
predstavljene dogodke < < < < < <
Cutim z akterji v oglasih | | | | | v |
Tudi sam sem Ze doZivel
prometno nesreco - - - - - -
Weckrat vozim prehitro | | | | | s |
Zavedam se, da prehitra
voZnja lahko pusti hude J J J J J J
posledice
*12. Se nekaj demografskih podatkov:
Spol:
JM JzZ
* 13. Letnica rojstva
19 [
* 14. Kak3na je va3a dokoné&ana izobrazba? =l
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Wedckrat vozim prehitro

Zavedam se, da prehitra
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posledice

*12. Se nekaj demografskih podatkov:

Spol:

e

JM J

*13. Letnica rojstva
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* 14. KakZna je vasa dokonéana izobrazba?
_/ dokongana oziroma nedokongana osnovna Sola
_/ dokongana poklicna Sola
_/ dokoncana srednja Sola
/ dokonZana vija Zola

_/ dokongana univerzitetna izobrazba ali ved

Konéaj == |
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Priloga B: REZULTATI RAZISKAVE (OUTPUT IZ SPSS-A)

1.

Frekvenc¢ne porazdelitve demografskih spremenljivk

Tabela 1: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — spol

Spol
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Moski 50 35,0 35,0 35,0
Zenski 93 65,0 65,0 100,0
Total 143 100,0 100,0

Tabela 2: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — starost

Starost1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Stari od 15 do 24 let 21 14,7 14,7 14,7

Stari od 25 do 34 let 107 74,8 74,8 89,5

Stari od 35 do 44 let 7 4,9 4,9 94,4

Stari od 45 do 54 let 4 2,8 2,8 97,2

Stari od 55 do 85 let 4 2,8 2,8 100,0]

Total 143 100,0 100,0

Tabela 3: Frekven¢na porazdelitev demografske spremenljivke — izobrazba

Izobrazba
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Dokon&ana poklicna Sola 6 4,2 4,2 4,2

Dokon&ana srednja Sola 75 52,4 52,4 56,6

Dokoné&ana visja Sola 15 10,5 10,5 67,1

Dokonc&ana univerzitetna

47 32,9 32,9 100,0
izobrazba ali ve¢
Total 143 100,0 100,0




2. Frekvenc¢na porazdelitev za vprasanja od 1 do 7

Tabela 4: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 1. vprasanje

Opaznost
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 122 85,3 85,3 85,3
Ne 21 14,7 14,7 100,0
Total 143 100,0 100,0

Tabela 5: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 2. vprasanje

Ucinkovitost: TV

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Zelo neucinkovit 2 1,4 1,4 1,4
Neucinkovit 6 4,2 4,2 5,6
Niti neucinkovit niti uinkovit 29 20,3 20,3 259
Ucinkovit 57 39,9 39,9 65,7
Zelo u€inkovit 49 34,3 34,3 100,0
Total 143 100,0 100,0

Tabela 6: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 3. vpraSanje

Uc¢inkovitost: radio

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid Zelo neucinkovit 3 2,1 2,1 2,1
Neugcinkovit 8 5,6 5,6 7,7
Niti neucinkovit niti uéinkovit 60 42,0 42,0 49,7
Ucinkovit 59 41,3 41,3 90,9
Zelo uginkovit 13 9,1 9,1 100,0
Total 143 100,0 100,0
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Tabela 7: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 4. vprasanje

Ucinkovitost: veleplakat

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Neucinkovit 27 18,9 18,9 18,9
Niti neucinkovit niti uéinkovit 51 35,7 35,7 54,5
Ucinkovit 55 38,5 38,5 93,0
Zelo uginkovit 10 7,0 7,0 100,0
Total 143 100,0 100,0

Tabela 8: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 6. vprasanje

Vpliv
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 118 82,5 82,5 82,5
Ne 25 17,5 17,5 100,0
Total 143 100,0 100,0

Tabela 9: Frekvencna porazdelitev demografske spremenljivke — 7. vprasanje

Trajanje
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Niso odgovarjali na to
] 25 17,5 17,5 17,5
vprasanje
Tisti trenutek, ko ga zasledim
40 28,0 28,0 45,5
do priblizno 10 min.
Do konca voznje 41 28,7 28,7 741
Se pri nasledniji voznji ($e isti
8 5,6 5,6 79,7
dan)
Se naslednji dan 13 9,1 9,1 88,8
Cel teden ali ve¢ 16 11,2 11,2 100,0
Total 143 100,0 100,0




3. Aritmeti¢ne sredine

Tabela 10: Aritmeti¢na sredina za vpraSanje 8

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Strasni prizori 143 1 5 3,79 1,162
Sokantnost 143 1 5 3,71 1,220
Strah 142 1 5 3,72 1,087
Posledice 139 1 5 4,38(,920
Valid N (listwise) 139
Tabela 11: Aritmeti¢na sredina za vprasanje 9

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Tocnost inf. 136 1 5 4,07(,776
Empatija 135 1 5 3,86(,971
Humor 138 1 5 3,26 1,083
Uzitek 135 1 5 2,97 1,126
Simpati¢nost 140 1 5 3,49 1,160
Valid N (listwise) 124
Tabela 12: Aritmeti¢na sredina za vprasanje 10

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Jasnost 143 1 5 4,39(,741
Natancénost 138 1 5 3,80(,988
Razumljivost 143 1 5 4,241,780
Enostavnost 143 1 5 4,131,855
Izpostavljenost 140 1 5 3,13 1,187
Valid N (listwise) 136
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Tabela 13: Aritmeti¢na sredina za vpraSanje 11

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

Poistovetenje 141 1 5 3,67 1,026
Vzivljanje 142 1 5 3,97(,798

Socutje 141 1 5 3,54(,997

Dozivetost 138 1 5 2,91 1,598
Prehitra voznja 142 1 5 3,35 1,059]
Posledice voznje 142 3 5 4,58(,610

Valid N (listwise) 132

4. Preverjanje hipoteze 2

Tabela 14: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in prve trditve vprasanja 8

Crosstab
Strasni prizori
Deloma se ne
Popolnoma strinjam,
se ne Se ne deloma se Popolnoma
strinjam. strinjam. strinjam.  |Se strinjam.| se strinjam. Total
Vpliv Da Count 3 11 23 40 41 118
% within Vpliv 25% 9,3 % 19,5 % 33,9 % 34,7 %[ 100,0 %
% within Strasni
o 37,5 % 84,6 % 85,2 % 83,3 % 87.2%| 825%
prizori
% of Total 21 % 7.7 % 16,1 % 28,0 % 28,7 %| 82,5%
Ne Count 5 2 4 8 6 25
% within Vpliv 20,0 % 8,0 % 16,0 % 32,0 % 24,0 %[ 100,0 %
% within Strasni
o 62,5 % 15,4 % 14,8 % 16,7 % 128 % 17,5%
prizori
% of Total 3,5% 1,4 % 2,8 % 5,6 % 42%| 175%
Total Count 8 13 27 48 47 143
% within Vpliv 5,6 % 9,1 % 18,9 % 33,6 % 32,9 %[ 100,0 %
% within Strasni
o 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %
prizori
% of Total 5,6 % 9,1 % 18,9 % 33,6 % 32,9 %[ 100,0 %
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Tabela 15: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in druge trditve vprasanja 8

Crosstab

Sokantnost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. [Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 5 11 24 38 40 118
% within Vpliv 4,2 % 9,3 % 20,3 % 322 % 33,9 %| 100,0 %

% within Sokantnost 55,6 % 64,7 % 88,9 % 88,4 % 851%| 825%

% of Total 3,5% 7,7 % 16,8 % 26,6 % 28,0%| 825%

Ne Count 4 6 3 5 7 25

% within Vpliv 16,0 % 24,0 % 12,0 % 20,0 % 28,0 %| 100,0 %

% within Sokantnost 44,4 % 35,3 % 11,1 % 11,6 % 14,9 % 17,5 %

% of Total 2,8% 4,2 % 21% 3,5% 4,9 % 17,5 %

Total Count 9 17 27 43 47 143
% within Vpliv 6,3 % 11,9 % 18,9 % 30,1 % 32,9 %| 100,0 %

% within Sokantnost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total 6,3 % 11,9 % 18,9 % 30,1 % 32,9 %| 100,0 %
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Tabela 16: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in tretje trditve vprasanja 8

Crosstab
Strah
Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 1 11 25 46 34 117
% within Vpliv 1,9 % 9,4 % 21,4 % 39,3 % 29,1 %| 100,0 %
% within Strah 20,0 % 68,8 % 80,6 % 88,5 % 89,5 % 82,4 %
% of Total T % 7,7 % 17,6 % 32,4 % 23,9 % 82,4 %
Ne Count 4 5 6 6 4 25
% within Vpliv 16,0 % 20,0 % 24,0 % 24,0 % 16,0 %| 100,0 %
% within Strah 80,0 % 31,2% 19,4 % 11,5 % 10,5 % 17,6 %
% of Total 2,8% 3,5% 4,2 % 4,2 % 2,8 % 17,6 %
Total Count 5 16 31 52 38 142
% within Vpliv 3,5% 11,3 % 21,8 % 36,6 % 26,8 %| 100,0 %
% within Strah 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %
% of Total 3,5% 11,3% 21,8% 36,6% 26,8%| 100,0%
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Tabela 17: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in Cetrte trditve vprasanja 8

Crosstab

Posledice

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 3 2 9 35 66 115
% within Vpliv 2,6 % 1,7 % 7,8 % 30,4 % 57,4 %| 100,0 %

% within Posledice 75,0 % 66,7 % 100,0 % 81,4 % 82,5 % 82,7 %

% of Total 22% 1,4 % 6,5 % 252 % 47,5 % 82,7 %

Ne Count 1 1 0 8 14 24

% within Vpliv 4,2 % 4,2 %|,0 % 33,3 % 58,3 %| 100,0 %

% within Posledice 25,0 % 33,3 %|,0 % 18,6 % 17,5 % 17,3 %

% of Total I % 7 % ,0 % 5,8 % 10,1 % 17,3 %

Total Count 4 3 9 43 80 139
% within Vpliv 29 % 22% 6,5 % 30,9 % 57,6 %| 100,0 %

% within Posledice 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 29 % 22 % 6,5 % 30,9 % 57,6 %| 100,0 %
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5. Preverjanje hipoteze 3

Tabela 18: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in prve trditve vprasanja 9

Crosstab

Toénostinf

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 0 3 15 58 36 112
% within Vpliv ,0 % 2,7 % 13,4 % 51,8 % 32,1 %| 100,0 %

% within To¢nost inf],0 % 75,0 % 83,3 % 78,4 % 92,3 % 82,4 %

% of Total ,0 % 22 % 11,0 % 42,6 % 26,5 % 82,4 %

Ne Count 1 1 3 16 3 24

% within Vpliv 4,2 % 4,2 % 12,5 % 66,7 % 12,5 %] 100,0 %

% within To¢nost inf 100,0 % 25,0 % 16,7 % 21,6 % 7,7 % 17,6 %

% of Total I % T % 22 % 11,8 % 22 % 17,6 %

Total Count 1 4 18 74 39 136
% within Vpliv I % 29% 13,2 % 54,4 % 28,7 %| 100,0 %

% within To¢nost inf 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total T % 29% 13,2 % 54,4 % 28,7 %| 100,0 %
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Tabela 19: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in druge trditve vprasSanja 9

Crosstab

Empatija

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 2 7 21 47 33 110
% within Vpliv 1,8 % 6,4 % 19,1 % 42,7 % 30,0 %| 100,0 %

% within Empatija 100,0 % 63,6 % 72,4 % 85,5 % 86,8 % 81,5%

% of Total 1,5 % 52 % 15,6 % 34,8 % 24,4 % 81,5%

Ne Count 0 4 8 8 5 25

% within Vpliv ,0 % 16,0 % 32,0 % 32,0 % 20,0 %| 100,0 %

% within Empatija [,0 % 36,4 % 27,6 % 14,5 % 13,2 % 18,5 %

% of Total ,0 % 3,0% 5,9 % 59 % 3,7 % 18,5 %

Total Count 2 11 29 55 38 135
% within Vpliv 1,5 % 8,1% 21,5% 40,7 % 28,1 %| 100,0 %

% within Empatija 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total 1,5 % 8,1% 21,5 % 40,7 % 28,1 %| 100,0 %
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Tabela 20: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in tretje trditve vprasanja 9

Crosstab

Humor

Deloma se ne

81

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 6 19 38 35 16 114
% within Vpliv 53 % 16,7 % 33,3 % 30,7 % 14,0 %| 100,0 %

% within Humor 75,0 % 73,1 % 88,4 % 79,5 % 94,1 % 82,6 %

% of Total 4,3 % 13,8 % 27,5% 25,4 % 11,6 % 82,6 %

Ne Count 2 7 5 9 1 24

% within Vpliv 8,3 % 292 % 20,8 % 37,5 % 4,2 %| 100,0 %

% within Humor 25,0 % 26,9 % 11,6 % 20,5 % 5,9 % 17,4 %

% of Total 1,4 % 51% 3,6 % 6,5 %|,7 % 17,4 %

Total Count 8 26 43 44 17 138
% within Vpliv 5,8 % 18,8 % 31,2% 31,9 % 12,3 %| 100,0 %

% within Humor 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %




Tabela 21: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in Cetrte trditve vprasanja 9

Crosstab
Uzitek
Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 11 27 31 33 10 112
% within Vpliv 9,8 % 241 % 27,7 % 29,5 % 8,9 %| 100,0 %
% within Uzitek 78,6 % 771 % 83,8 % 84,6 % 100,0 % 83,0 %
% of Total 8,1% 20,0 % 23,0 % 24,4 % 74 % 83,0 %
Ne Count 3 8 6 6 0 23
% within Vpliv 13,0 % 34,8 % 26,1 % 26,1 %|,0 % 100,0 %
% within Uzitek 21,4 % 22,9 % 16,2 % 15,4 %|,0 % 17,0 %
% of Total 22 % 59 % 4,4 % 4,4 %|,0 % 17,0 %
Total Count 14 35 37 39 10 135
% within Vpliv 10,4 % 25,9 % 27,4 % 28,9 % 7,4 %| 100,0 %
% within Uzitek 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %
% of Total 10,4 % 25,9 % 27,4 % 28,9 % 7,4 %] 100,0 %
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Tabela 22: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in pete trditve vprasSanja 9

Crosstab

Simpati¢nost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv Da Count 9 13 26 42 26 116
% within Vpliv 7,8 % 11,2 % 22,4 % 36,2 % 22,4 %| 100,0 %

% within Simpati¢nost 100,0 % 65,0 % 78,8 % 85,7 % 89,7%| 829%

% of Total 6,4 % 9,3 % 18,6 % 30,0 % 18,6 %| 82,9%

Ne Count 0 7 7 7 3 24

% within Vpliv ,0 % 29,2 % 29,2 % 29,2 % 12,5 %| 100,0 %

% within Simpati¢nost|,0 % 35,0 % 21,2% 14,3 % 10,3%| 17,1 %

% of Total ,0 % 5,0 % 5,0 % 5,0 % 21%| 171 %

Total Count 9 20 33 49 29 140
% within Vpliv 6,4 % 14,3 % 23,6 % 35,0 % 20,7 %| 100,0 %

% within Simpati¢nost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 6,4 % 14,3 % 23,6 % 35,0 % 20,7 %| 100,0 %
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6. Preverjanje hipoteze 4

Tabela 23: Kontingen¢na tabela povezave vprasanja 6 in prve trditve vprasanja 10

Crosstab

Jasnost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 1 0 10 46 61 118
% within Vpliv ,8 % ,0 % 8,5% 39,0 % 51,7 %| 100,0 %

% within Jasnost 100,0 %(,0 % 76,9 % 852 % 82,4 % 82,5 %

% of Total I % ,0 % 7,0 % 32,2 % 42,7 % 82,5 %

Ne Count 0 1 3 8 13 25

% within Vpliv ,0 % 4,0 % 12,0 % 32,0 % 52,0 %| 100,0 %

% within Jasnost |,0 % 100,0 % 231 % 14,8 % 17,6 % 17,5 %

% of Total ,0 % I % 21% 5,6 % 9,1% 17,5 %

Total Count 1 1 13 54 74 143
% within Vpliv 7 % 7 % 9,1 % 37,8 % 51,7 %] 100,0 %

% within Jasnost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 7 % 7 % 9,1 % 37,8 % 51,7 %| 100,0 %
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Tabela 24: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in druge trditve vprasanja 10

Crosstab

Natancénost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. [Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 1 9 26 49 29 114
% within Vpliv ,9 % 7,9 % 22,8 % 43,0 % 25,4 %| 100,0 %

% within Natanénost 50,0 % 64,3 % 89,7 % 86,0 % 80,6 %| 82,6%

% of Total I % 6,5 % 18,8 % 35,5 % 21,0%| 826%

Ne Count 1 5 3 8 7 24

% within Vpliv 4,2 % 20,8 % 12,5 % 33,3 % 29,2 %| 100,0 %

% within Natanénost 50,0 % 35,7 % 10,3 % 14,0 % 19,4 % 17,4 %

% of Total I % 3,6 % 22 % 5,8 % 51% 17,4 %

Total Count 2 14 29 57 36 138
% within Vpliv 1,4 % 10,1 % 21,0% 41,3 % 26,1 %| 100,0 %

% within Natan¢nost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 1,4 % 10,1 % 21,0 % 41,3 % 26,1 %| 100,0 %
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Tabela 25: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in tretje trditve vprasanja 10

Crosstab

Razumljivost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 1 1 13 54 49 118
% within Vpliv ,8 % ,8 % 11,0 % 45,8 % 41,5%]| 100,0 %

% within Razumljivost 100,0 % 33,3 % 86,7 % 83,1 % 83,1%| 825%

% of Total I % I % 9,1 % 37,8 % 343 %| 825%

Ne Count 0 2 2 1" 10 25

% within Vpliv ,0 % 8,0 % 8,0 % 44,0 % 40,0 %| 100,0 %

% within Razumljivost],0 % 66,7 % 13,3 % 16,9 % 16,9 % 17,5 %

% of Total ,0 % 1,4 % 1,4 % 7,7 % 7,0 % 17,5 %

Total Count 1 3 15 65 59 143
% within Vpliv I % 21% 10,5 % 45,5 % 41,3 %| 100,0 %

% within Razumljivost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total T % 21% 10,5 % 45,5 % 41,3 %] 100,0 %
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Tabela 26: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in Cetrte trditve vprasanja 10

Crosstab

Enostavnost

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv Da Count 1 4 14 54 45 118
% within Vpliv ,8 % 34 % 11,9 % 45,8 % 38,1 %| 100,0 %

% within Enostavnost 50,0 % 80,0 % 82,4 % 79,4 % 88,2%| 825%

% of Total I % 2,8% 9,8 % 37,8 % 31,5%| 825%

Ne Count 1 1 3 14 6 25

% within Vpliv 4,0 % 4,0 % 12,0 % 56,0 % 24,0 %| 100,0 %

% within Enostavnost 50,0 % 20,0 % 17,6 % 20,6 % 11,8 % 17,5 %

% of Total I % 7 % 21 % 9,8 % 4,2 % 17,5 %

Total Count 2 5 17 68 51 143
% within Vpliv 1,4 % 3,5% 11,9 % 47,6 % 35,7 %| 100,0 %

% within Enostavnost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 1,4 % 3,5% 11,9 % 47,6 % 35,7 %| 100,0 %

87




Tabela 27: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in pete trditve vprasanja 10

Crosstab
Izpostavljenost
Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv Da Count 9 29 35 26 17 116
% within Vpliv 7,8 % 25,0 % 30,2 % 22,4 % 14,7 %| 100,0 %
% within Izpostavljenost 81,8 % 82,9 % 85,4 % 83,9 % 773%| 829%
% of Total 6,4 % 20,7 % 25,0 % 18,6 % 12,1%| 82,9 %
Ne Count 2 6 6 5 5 24
% within Vpliv 8,3 % 25,0 % 25,0 % 20,8 % 20,8 %| 100,0 %
% within Izpostavljenost 18,2 % 17,1 % 14,6 % 16,1 % 22,7 % 17,1 %
% of Total 1,4 % 4,3 % 4,3 % 3,6 % 3,6 % 171 %
Total Count 11 35 41 31 22 140
% within Vpliv 7,9 % 25,0 % 29,3 % 221 % 15,7 %| 100,0 %
% within lzpostavljenost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %
% of Total 7,9 % 25,0 % 29,3 % 221 % 15,7 %| 100,0 %

88




7. Preverjanje hipoteze 5

Tabela 28: Kontingen¢na tabela povezave vprasanja 6 in prve trditve vprasanja 11

Crosstab
Poistovetenje
Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se Se ne deloma se Popolnoma se
ne strinjam. strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 3 9 27 50 27 116
% within Vpliv 2,6 % 7,8 % 23,3 % 43,1 % 23,3 %| 100,0 %

% within Poistovetenje 75,0 % 56,2 % 81,8 % 86,2 % 90,0 %| 82,3 %

% of Total 21% 6,4 % 19,1 % 35,5 % 19,1%| 823%

Ne Count 1 7 6 8 3 25

% within Vpliv 4,0 % 28,0 % 24,0 % 32,0 % 12,0 %| 100,0 %

% within Poistovetenje 25,0 % 43,8 % 18,2 % 13,8 % 10,0 %| 17,7 %

% of Total I % 5,0 % 4,3 % 57 % 21%| 17,7%

Total Count 4 16 33 58 30 141
% within Vpliv 2,8 % 11,3 % 23,4 % 411 % 21,3 %] 100,0 %

% within Poistovetenje 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total 2,8 % 11,3 % 23,4 % 41,1 % 21,3 %| 100,0 %
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Tabela 29: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in druge trditve vprasanja 11

Crosstab

Vzivljanje

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 1 3 16 67 30 117
% within Vpliv ,9 % 2,6 % 13,7 % 57,3 % 25,6 %| 100,0 %

% within Vzivljanje 50,0 % 75,0 % 69,6 % 83,8 % 90,9 % 82,4 %

% of Total I % 21% 11,3 % 47,2 % 211 % 82,4 %

Ne Count 1 1 7 13 3 25

% within Vpliv 4,0 % 4,0 % 28,0 % 52,0 % 12,0 %| 100,0 %

% within Vzivljanje 50,0 % 25,0 % 30,4 % 16,2 % 9,1 % 17,6 %

% of Total I % 7 % 4,9 % 9,2 % 21% 17,6 %

Total Count 2 4 23 80 33 142
% within Vpliv 1,4 % 2,8 % 16,2 % 56,3 % 23,2 %| 100,0 %

% within Vzivljanje 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %

% of Total 1,4 % 2,8 % 16,2 % 56,3 % 23,2 %| 100,0 %
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Tabela 30: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in tretje trditve vprasanja 11

Crosstab

Socutje

Deloma se ne

strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 0 14 26 56 21 117
% within Vpliv ,0 % 12,0 % 22,2 % 47,9 % 17,9 %] 100,0 %

% within So¢utje 1,0 % 58,3 % 78,8 % 93,3 % 95,5 % 83,0 %

% of Total ,0 % 9,9 % 18,4 % 39,7 % 14,9 % 83,0 %

Ne Count 2 10 7 4 1 24

% within Vpliv 8,3 % 41,7 % 29,2 % 16,7 % 4,2 %| 100,0 %

% within Socutje 100,0 % 41,7 % 21,2 % 6,7 % 4,5 % 17,0 %

% of Total 1,4 % 7,1 % 5,0 % 2,8 %|,7 % 17,0 %

Total Count 2 24 33 60 22 141
% within Vpliv 1,4 % 17,0 % 23,4 % 42,6 % 15,6 %| 100,0 %

% within Socutje 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %| 100,0 %

% of Total 1,4 % 17,0 % 23,4 % 42,6 % 15,6 %| 100,0 %
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Tabela 31: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in Cetrte trditve vprasanja 11

Crosstab
DoZivetost
Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. | Se strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total

Vpliv  Da Count 36 20 8 24 27 115
% within Vpliv 31,3 % 17,4 % 7,0 % 20,9 % 23,5%| 100,0 %
% within DoZivetost 87,8 % 76,9 % 88,9 % 82,8 % 81,8 % 83,3 %
% of Total 26,1 % 14,5 % 5,8 % 17,4 % 19,6 % 83,3 %
Ne Count 5 6 1 5 6 23
% within Vpliv 21,7 % 26,1 % 4,3 % 21,7 % 26,1 %| 100,0 %
% within DozZivetost 12,2 % 23,1 % 11,1 % 17,2 % 18,2 % 16,7 %
% of Total 3,6 % 4,3 %|,7 % 3,6 % 4,3 % 16,7 %
Total Count 41 26 9 29 33 138
% within Vpliv 29,7 % 18,8 % 6,5 % 21,0% 23,9 %| 100,0 %
% within Dozivetost 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %
% of Total 29,7 % 18,8 % 6,5 % 21,0 % 23,9 %| 100,0 %
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Tabela 32: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in pete trditve vpraSanja 11

Crosstab

Prehitra voznja

Deloma se ne
strinjam,
Popolnoma se deloma se Popolnoma se
ne strinjam. |Se ne strinjam. strinjam. Se strinjam. strinjam. Total
Vpliv Da Count 4 24 36 38 16 118
% within Vpliv 3,4 % 20,3 % 30,5 % 32,2 % 13,6 %| 100,0 %
% within Prehitra
.. 80,0 % 82,8 % 92,3 % 76,0 % 842%| 831%
voznja
% of Total 28 % 16,9 % 25,4 % 26,8 % 11,3%| 83,1%
Ne Count 1 5 3 12 3 24
% within Vpliv 4,2 % 20,8 % 125 % 50,0 % 12,5 %| 100,0 %
% within Prehitra
L. 20,0 % 17,2 % 7,7 % 24,0 % 15,8 % 16,9 %
voznja
% of Total 7 % 3,5% 21 % 8,5 % 21 % 16,9 %
Total Count 5 29 39 50 19 142
% within Vpliv 3,5% 20,4 % 27,5 % 35,2 % 13,4 %| 100,0 %
% within Prehitra
. 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %[ 100,0 %
voznja
% of Total 3,5% 20,4 % 27,5 % 35,2 % 13,4 %| 100,0 %

93




Tabela 33: Kontingencna tabela povezave vprasanja 6 in Seste trditve vprasanja 11

Crosstab
Posledice voznje
Deloma se ne
strinjam, deloma Popolnoma se

se strinjam. Se strinjam. strinjam. Total
\Vpliv Da Count 7 36 75 118
% within Vpliv 5,9 % 30,5 % 63,6 % 100,0 %
% within Posledice voznje 77,8 % 87,8 % 81,5 % 83,1 %
% of Total 4,9 % 25,4 % 52,8 % 83,1 %
Ne Count 2 5 17 24
% within Vpliv 8,3 % 20,8 % 70,8 % 100,0 %
% within Posledice voznje 22,2 % 12,2 % 18,5 % 16,9 %
% of Total 1,4 % 3,5% 12,0 % 16,9 %
Total Count 9 41 92 142
% within Vpliv 6,3 % 28,9 % 64,8 % 100,0 %
% within Posledice voznje 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
% of Total 6,3 % 28,9 % 64,8 % 100,0 %
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